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résumé
Ce mémoire traite de la commandite multiple et de son impact sur les réactions des
consommateurs. Aucune étude n'avait été faite, à ce jour, sur ce sujet qui peut pourtant
avoir des conséquences considérables pour un gestioimaire d'entreprise ou d'événement.
Trois variables principales sont manipulées soit : le nombre de commanditaires, la
divisibilité de l'événement et les relations entre les commanditaires majeurs. La méthode
de recherche utilisée est l'expérimentation. L'un des résultats le plus concluant est
l'impact de la relation existant entre les commanditaires majeurs (que l'on parle d'une
relation de concurrence, d'indépendance ou de complémentarité) sur les réactions des
consommateurs et plus particulièrement sur leurs réactions envers la commandite du
commanditaire secondaire. Également, on a montré que les commandites des
commanditaires majeurs sont évaluées de façon plus positive lorsque ces derniers sont
concurrents ou en situation de complémentarité intégrée. Cette situation peut être
expliquée notamment par la force du lien entre les commanditaires et l'événement
commandité. Cette étude ouvre des avenues de recherches intéressantes pour le domaine
de la commandite d'événements.
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Introduction
Depuis quelques années, la commandite d'événements a connu un essor
considérable. En effet, la majorité des événements culturels et sportifs y ont recours afin
de se financer. Deux exemples connus sont le Festival Juste pour Rire (et son
association avec Bell) et les feux d'artifices de Montréal (avec la compagnie Benson &
Hedges).
Malgré le développement dans la pratique de cet outil de communication, peu
d'études sont disponibles pour documenter le sujet. Quelques auteurs se sont intéressés
à la commandite en général ou aux outils de mesure de son efficacité. Jusqu'à ce jour,
aucune étude n'a été faite sur la commandite multiple et son impact sur les réactions des
consommateurs.
2Un événement type est commandité par un ou deux commanditaires majeurs et
plusieurs commanditaires secondaires. Au même titre qu'une publicité présentée avec
d'autres publicités risque de perdre de son impact auprès du consommateur, une
commandite partagée entre plusieurs compagnies commanditaires a des chances d'être
diluée. Une question importante est : à partir de quand y a-t-il trop de commanditaires?
Afin de contrer la dilution, les organisateurs d'événements offrent aux
commanditaires la possibilité de commanditer des sous-événements dans l'événement.
La division d'un événement offre une plus grande visibilité aux commanditaires auprès de
clientèles davantage ciblées.
Pour le commanditaire, il est également important de savoir quelles sont les
caractéristiques de l'événement ou de l'environnement de commandite qui maximiseront
son investissement. On a montré dans une étude récente (d'Astous et Bitz, 1995) que la
force du lien entre le commanditaire et l'événement a un impact sur les réactions des
consommateurs. On peut penser que la relation entre les commanditaires et leur lien
avec l'événement pourront avoir également un impact sur les réactions des
consommateurs.
3Ces constatations, fiiiits de recherches bibliographiques, d'entrevues avec des gens
de l'industrie ainsi que d'une observation de la pratique, ont guidé la formulation des
hypothèses de base de cette recherche.
La présentation du mémoire est structurée de la façon suivante. Le chapitre 1
présente les définitions de la commandite qui permettront au lecteur de bien comprendre
ce domaine. Au chapitre 2, la revue de littérature ainsi que certaines constatations sur
les particularités de la commandite multiple permettront de formuler les hypothèses de
base de cette recherche. La méthodologie utilisée est présentée au chapitre 3, suivie de
l'analyse des résultats (chapitre 4), et des conclusions (chapitre 5). Finalement, les
limites de cette étude et des avenues de recherches futures sont présentées au chapitre 6.
Chapitre 1 - La commandite
Avant même de débuter toute discussion concernant la commandite il est important
de la définir afin de bien cerner ses implications réelles. Suite à cela, les objectifs de la
commandite, son évolution et les types de commandites seront abordés.
1.1 DEFINITIONS DE LA COMMANDITE
Malgré un nombre imposant de définitions qui apparaissent dans la littérature sur la
commandite, aucune ne semble faire l'unanimité parmi les auteurs. Dans la pratique
également, la notion de commandite semble encore mal définie. Les termes employés
pour la désigner n'aident pas à clarifier la situation. En effet, des termes aussi variés que
sponsoring, mécénat, parrainage, patronage, dons, et plusieurs autres sont employés
5pour la désigner. Gross, Taylor et Shuman (1987) indiquent, dans un article traitant de
la commandite corporative d'événements sportifs et artistiques, qu'il existe quelques
variations dans les types de commandites. En effet, on peut parler de commandite
partielle, ou complète, de commandite individuelle ou jointe, de commandite ponctuelle
ou continue. D'autres terminologies sont également mentionnées par différents auteurs
dans un article de Kuzma (1991), notamment : commanditaire en titre, présentateur,
commanditaire primaire ou secondaire (Lapin 1987) et co-commanditaire (Ukman,
1986). On peut également parler de commandite officielle de produit, commandite de
séries (Ukman, 1984a) et finalement de commandite d'événements professionnels et
régionaux (Taylor et Silverman, 1984).
Ces différentes terminologies montrent l'éventail de possibilités en commandite.
En effet, le nom donné à la commandite peut varier en fonction des situations de
commandite et également selon les objectifs s'y rattachant. À l'intérieur de ce mémoire,
les termes commandite, sponsoring et communication par l'événement seront utilisés
comme synonymes.
Dans la prochaine section, nous présentons les définitions trouvées dans la
littérature ainsi que la définition choisie comme base à la compréhension de la
commandite à l'intérieur de ce mémoire.
1.1.1 La commandite définie dans la littérature
La commandite étant une activité de marketing encore méconnue, il est important
de la définir clairement. Plusieurs auteurs ont tenté de définir la commandite et
malheureusement, il n'y a pas de consensus entre ceux-ci (Sandler et Shani, 1989).
Selon Otker et Hayes (1987), l'une des raisons expliquant ce phénomène est que la place
de la commandite dans l'entreprise et les objectifs à atteindre ne sont pas les mêmes d'un
commanditaire à l'autre.
Sahnoun (1989) affirme que la commandite est un outil de communication qui
permet de créer un lien entre une marque ou une entreprise et un événement. Par sa
définition, cet auteur introduit la notion de transfert de l'attitude envers l'événement vers
la marque ou l'entreprise commanditaire. Il ajoute également que la commandite est un
outil de communication au même titre que la publicité ou la promotion; elle fait donc
partie intégrante du mix communicationnel d'une entreprise.
Dambron (1991), quant à lui, définit le sponsoring ainsi : « Le sponsoring est une
technique de communication permettant à l'entreprise de s'associer à tout type
d'opération provoquant un impact publicitaire sur sa notoriété et son image (ou sur
celles de sa marque) et un effet promotionnel sur ses ventes. Il se distingue du mécénat
7qui assure à la société, par le soutien qu'il apporte à une oeuvre d'intérêt général, sa
reconnaissance institutionnelle. L'association de la marque à un événement (sous toutes
ses formes et pris au sens large) est la nature même du sponsoring. Sa valeur ajoutée
consiste donc à éloigner la marque du langage publicitaire classique et à la relier au récit
d'un événement, à la réussite d'une opération, à l'ampleur d'une manifestation, à l'intérêt
d'une émission ou d'un reportage, ayant une valeur de témoignage. La référence à
l'événement introduit un élément dramatique dont on ne peut, bien souvent prévoir
l'issue et renforce par conséquent la crédibilité du message » (p. 23). Cet auteur apporte
une distinction entre la commandite et le mécénat en indiquant que l'objectif de ce
dernier est davantage la reconnaissance institutionnelle plutôt qu'un impact publicitaire
ou promotiormel. De plus, il met l'emphase sur les différences entre la commandite et le
langage publicitaire classique, la première permettant un renforcement de la crédibilité du
message.
En tant que technique de communication, la commandite gravite dans les mêmes
sphères que la publicité et la promotion des ventes, à un point tel que les terminologies
sont parfois employées sans distinction réelle de la part de non-initiés.
Anne et Chéron (1991) mentionnent que « le sponsoring se distingue de la
communication traditionnelle puisqu'il repose sur l'association à un événement qui a la
valeur d'un témoignage contrairement à la publicité qui est associée à la fiction et au
8rêve » (p.70). La référence à l'événement introduit un élément dramatique dont on ne
peut prévoir l'issue. Cette situation d'incertitude et de dramatique de l'événement
renforce le message en lui donnant de la crédibilité et en introduisant une dimension
affective (Perlstein et Piquet, 1988). Ces auteurs abondent dans le sens de Dambron
(1991) en indiquant que cette association à un événement pour lequel le public a déjà une
opinion positive ou négative donne du poids au message. On parle donc d'une
dimension affective pouvant être transférée de l'événement vers l'entreprise ou la marque
commanditaire (et d'une crédibilité transférée du commanditaire vers l'événement).
Kuzma (1991) propose une définition de la commandite regroupant les définitions
proposées par différents auteurs (Gardner et Shuman, 1987, Gardner et Shuman, 1988,
Gross, Taylor, et Shuman, 1987; Shuman, 1986). Selon lui, la commandite est un
investissement dans un événement spécial ou encore dans une cause et elle doit atteindre
certains objectifs corporatifs ou marketing. La commandite corporative quant à elle,
tente d'influencer le comportement et l'attitude du marché-cible et est donc basée sur les
théories de la communication. Par rapport à celles proposées par les auteurs précédents,
la définition proposée par Kuzma est axée sur l'atteinte d'objectifs précis par le biais de
la commandite. De plus elle introduit une distinction entre la commandite commerciale
et la commandite philanthropique. Mescon et Tilson (1987) semblent approuver cette
distinction puisque selon eux, les commandites commerciales cherchent à fournir aux
9entreprises un « retour positif » pour leur contribution. Ce type de commandite se
concentre donc sur les activités qui, d'une certaine façon, s'adressent au marché cible de
l'entreprise. Une compagnie s'attend donc à profiter de la commandite commerciale
(Athletic Business, 1986, cité dans Kuzma, 1991).
Richard Bagehot (1990), quant à lui, parle de la commandite comme étant une
sorte de marketing dont l'enjeu principal est l'échange. En effet, le commanditaire
investit un montant dans l'événement et en retour, les promoteurs de ce dernier lui
accordent de la visibilité où encore des droits marketing ou de promotion.
Fischer et Brouillet (1991) définissent la commandite comme « l'investissement
financier ou sous forme de services, qu'un annonceur apporte à une activité culturelle,
sportive, humanitaire ou sociale, afin de bénéficier de l'image et du public de l'activité
qu'il commandite » (p. 13). Ces deux auteurs orientent leur définition de la commandite
davantage sur l'aspect tangible de l'échange que sur ses objectifs ou bénéfices directs.
Finalement, certains auteurs proposent les définitions suivantes:
« La commandite est une composante de la communication commerciale de
masse; elle consiste pour une entreprise à apporter un soutien financier à une
activité culturelle, sportive ou humanitaire à laquelle elle n'est pas directement
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liée, le plus souvent dans le but d'associer à cette dernière dans l'esprit des
consommateurs, la marque d'un produit ou d'un service ou l'identification de
l'entreprise » ( Boisvert, 1987, p. 15),
« La communication par l'événement peut se définir comme un système
composite de communication mis en oeuvre par une organisation autour de
l'association de son nom ou de sa marque à un événement à caractère
socioculturel (sportif, artistique, scientifique, etc.). Le propre de ce nouveau type
de communication est d'apporter une dimension affective à la marque ou à la
firme par transfert de l'image liée à l'événement » (Baux, 1991, p. 52).
« Commercial sponsoring is bnying and exploiting an association (with an
event, a group, etc.) for spécifie marketingpurposes » (Philips, cité dans Otker
et Hayes, 1987, p. 3).
« Sponsorship could be defined as : the payment of a fee to another
organization (with wich the sponsor has no direct connection), the support of
which both parties hope to benefit from. So sponsorship should never be
confused with donations or patronages which means the giving of money (or
goods or service) with no benefits or public acknowledgement expected. It
shotddn 't be mistaken either for an endorsement. » (Gillies, 1991 p. 1).
« An agreement in terms of which a sponsor provides some aid to a
beneficiary which may be an associatioti, a team or an individual, to enable the
latter to pursue some activity and thereby dérivé the benefits contemplated in
terms of its promotional strategy ». (Abratt, Clayton et Pitt, 1987, p. 30)
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On peut constater que la commandite a été définie de différentes façons,
notamment en fonction de:
•  sa nature même, c'est-à-dire une contribution financière et un outil
de communication;
•  des objectifs poursuivis, que l'on parle de notoriété, d'amélioration
de l'image de marque ou d'autres objectifs; et
•  des bénéfices concrets de cet outil de communication par
rapport à d'autres outils, Par exemple, on peut mentionner
le transfert de la dimension affective d'un événement vers
une marque ou une entreprise commanditaire.
Ces définitions nous amènent à conclure que la commandite peut être perçue de
différentes façons en fonction de l'angle sous lequel on l'observe. Le tableau 1.1 résume
les aspects touchés par chacune des définitions mentionnées précédemment.
12
Tableau 1.1
Un sommaire des définitions présentes dans la littérature







Financier ' Outil de
communi
cation
























Baux (1991) X X
Gillies(1991) X X X
' Par nature, on entend la contribution financière à un événement ou le fait que la commandite est
considérée comme un outil de conununication.
^ Dans la définition de l'auteur, les objectifs poursuivis par le commanditaire sont mentionnés,
notamment, une amélioration de l'image, de la notoriété, des ventes etc.
' Par bénéfices concrets, on entend les bénéfices propres à la commandite, notamment le transfert
de l'image de l'événement vers le conunanditaire, la notion de dramatique de l'événement puisqu'on
n'en connaît pas l'issue, etc. En bref, un des avantages à s'associer à un événement.
* La définition sous entend qu'il existe une distinction entre mécénat et commandite.
' Financier englobe les dons financiers, en produits ou en services.
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1.1.2 Définition retenue
Selon Turgeon et Godbout (1991), la définition proposée par Abratt, Clayton et
Pitt (1987) est l'une des plus complète. De leur côté, d'Astous et Bitz (1995) indiquent
que la définition de Boisvert (1987) est plus complète puisqu'elle tient compte de
l'association entre le commanditaire et l'événement (sous une forme sportive, culturelle
ou humanitaire). Les lacunes de cette définition mentionnées par ces auteurs sont les
suivantes :
•  une entreprise peut commanditer un événement même si elle y est
directement liée;
•  la dimension temporelle de la commandite est négligée.
Dans ce mémoire, on retiendra plutôt la définition proposée par Dambron (1991)
puisqu'elle tient compte des objectifs de la commandite, de sa valeur ajoutée ainsi que de
sa nature. Une faiblesse de cette définition est que l'aspect financier de la commandite
n'est pas mentionné (c'est-à-dire le support financier du commanditaire à l'événement).
Malgré ces lacunes, cette définition sera celle utilisée comme référence dans les
14
prochains chapitres. Également, et tel que mentionné précédemment, les termes
commandite, sponsoring et communication par l'événement seront utilisés comme
synonymes dans ce mémoire.
1.1.3 Débat commandite/mécénat
Il semble important d'aborder le débat qui existe entre les différents auteurs quant
à la nature philanthropique ou commerciale de la commandite. d'Astous et Bitz (1995)
présentent les distinctions suivantes ;
« La commandite philanthropique implique le support d'une cause sociale
ou culturelle. Dans ce type de commandite, la participation du commanditaire est
généralement moins proéminente » (p. 7).
Pour ce qui est de la commandite commerciale.
« ...l'entreprise s'associe à un événement public afin d'obtenir des
bénéfices commerciaux directs : augmenter sa notoriété, améliorer son image,
générer des ventes, etc. » (p. 8).
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Selon Otker (1988), « la commandite commerciale (1) finance et (2) exploite une
association avec un événement, une équipe sportive, etc. pour des buts spécifiques de
marketing » (p. 77), Boisvert (1987) quant à lui distingue quatre catégories de
commandites : mécénat, parrainage, sponsoring et patronage en associant à chaque
catégorie différents objectifs.
On peut affirmer suite à la lecture des différents articles que la différence perçue
entre commandite et mécénat est très subtile. En effet, il est mentionné que lorsque l'on
parle de mécénat, il y a prédominance des intérêts culturels, sportifs et socio-politiques, il
n'y a pas de contre-prestations déterminées, il s'agit d'un soutien discret, « silencieux »
et il n'y a pas de mention du mécène (parfois, quelques informations discrètes sur le
mécène). Au contraire, les intérêts de l'entreprise prédominent lorsque l'on parle de
commandite. Les prestations sont obligatoires et fixées rigoureusement, le
commanditaire est nommé et mis en évidence. De plus, la commandite est « valorisée »
au moyen de soutiens publicitaires (Zentes et Deimel, 1991). On parle donc de mécénat
lorsqu'il s'agit de dons désintéressés (traduisant une certaine « pureté » des intentions et
des objectifs non-marketing); et de commandite lorsque les intentions sont plus
commerciales (Anne et Chéron, 1991; Baux, 1991, Gillies, 1991; Zentes et Deimel,
1991). Le magazine l'Événementiel (1990) affirme que les objectifs et les modalités
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d'exécution et de réalisation sont très similaires. Cependant, il considère le mécénat
comme étant l'outil de communication institutionnel alors que le sponsoring défend le
produit et la marque de l'entreprise.
Dans un article faisant la synthèse des articles publiés sous les thèmes de mécénat,
sponsoring ou parrainage, Fuchs (1994) conclut que : « l'exploitation méthodique
différenciée de l'événement constitue la distinction essentielle entre le sponsoring et le
mécénat ; le sponsoring utilisant largement les autres techniques de communication »
(p.62).
En résumé, les auteurs semblent s'entendre pour dire que le sponsoring (ou
commandite commerciale) est une démarche rationnelle de communication qui sera mise
en valeur par d'autres outils de communication et dont les prestations et contre-
prestations sont définies par les deux parties. Le mécénat lui (ou commandite
philanthropique), est une démarche davantage institutionnelle dont la prestation est
laissée à la discrétion du donateur et qui est entourée d'un minimum de communications
additionnelles.
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1.2 ÉVOLUTION DE LA COMMANDITE JUSQU'À CE JOUR
La commandite en tant que support financier à une cause ou à un organisme n'est
pas née d'hier. Au départ confondue avec le mécénat, la commandite s'est peu à peu
distinguée de ce dernier en tant que véritable outil de communication, ajoutant ainsi une
composante « d'intérêt du donateur » à la définition originelle. Le consensus n'est
cependant pas établi entre les différents auteurs sur la notion de désintéressement total
ou non du mécène (voir section précédente). On peut constater qu'au cours des années,
les raisons motivant les dons en argent, produits ou services ont varié pour les donateurs.
En effet, ces derniers pouvaient rechercher la reconnaissance et les honneurs, assurer leur
Salut ou même, au vingtième siècle, avoir un intérêt pécunier ou d'amélioration de
l'image de leur entreprise.
Selon Godlewski-Segrestant (1991) et Grégory (1984), les origines du mécénat
remontent à Caius Maccenas (1er siècle après J.-C ). Ce dernier, conseiller d'Auguste et
ami d'Horace et de Virgile, a été le premier à encourager les sciences, les lettres et les
arts en tant que donateur. On parlait alors d'une relation de protection et
d'encouragement du mécène envers ces différentes disciplines.
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Déjà, dans les sociétés antiques, la notion de don totalement gratuit était rare. En
recherchant la reconnaissance et les honneurs, on ne pouvait plus parler de
désintéressement total des donateurs. Selon Paul Veyne (Godlewski-Segrestan, 1991,
p.38), « tout mécène fait d'une pierre deux ou trois coups. Il est l'auteur d'une dépense
somptuaire qui a pour les autres individus une utilité plus ou moins grande, cette dépense
est le prestigieux indice de la grandeur d'âme de son auteur, enfin, cet indice peut être
recherché délibérément comme symbole et contribuer ainsi à l'apparat du mécène... ».
Au Moyen Âge, le mécénat était l'un des devoirs du prince, qui assurait son Salut
grâce aux donations ou encore par la fondation d'édifices religieux. Encore une fois, le
don n'était pas entièrement désintéressé. Certains rois, tel Léon X, considéraient que le
mécénat appartenait aux devoirs du noble alors que d'autres, tel Louis XIV, utilisaient le
mécénat comme une arme politique pour asseoir leur grandeur (L'événementiel, 1990).
Par ces quelques exemples, on peut constater que le mécénat a évolué en tenant
compte des différentes réalités sociales, financières et économiques des époques. Selon
la revue L'Événementiel (1990), la situation socio-économique des pays occidentaux au
cours des dernières décennies a favorisé l'essor du mécénat, de l'auto-responsabilisation
des individus. De plus en plus, l'entreprise soigne son image, elle tient à démontrer ses
valeurs et opinions par le biais de ses actions, notamment de commandite. La revue
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l'Événementiel (1990) conclut en mentionnant que c'est pour ces raisons que l'on dit que
l'âge d'or du mécénat a débuté dès les années 80.
La décennie des années 1980 a été le témoin de la croissance phénoménale de la
commandite pour laquelle les investissements ont doublé par rapport aux autres outils de
communication traditionnels (Arani et al., 1994; Dambron, 1991; Meerabeau et al,
1991). Depuis 1989, on dénote une augmentation des investissements en sponsoring
variant entre 11 et 20% en Amérique du Nord. De plus, on prévoyait pour 1995 des
investissements en commandite augmentant de 11% (diminution par rapport aux 17%
des trois dernières années) par rapport à 6.8% d'augmentation pour la publicité et 2,9%
pour la promotion (lEG Sponsorship Report, 1994). On explique cette croissance de la
commandite par différents facteurs tels que l'apparition du zapping, l'augmentation du
temps de loisir, la crise économique (la commandite générant le même impact mais avec
moins d'investissement) et les lois (tabac et alcool) (Arani et al, 1994, Dambron, 1991).
Parker (1991) mentionne que la commandite bénéficie d'une image positive dans la
majorité des pays européens comparativement aux autres médias de communication.
Cette croissance de la commandite ne s'est pas nécessairement faite sans heurts et
l'acceptation de la commandite en tant qu'outil de communication a été graduelle. La
commandite est devenue un outil de communication pour l'entreprise et de financement
pour les événements. Pour l'entreprise, la gestion des commandites est
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devenue une fonction à part entière et on assiste à l'approfondissement des techniques de
gestion de commandite (le Groupe Commandite, 1994). Les événements, quant à eux,
frappés par la situation économique prévalant dans la majorité des pays occidentaux et
par le désengagement des gouvernements, portent un intérêt grandissant à la commandite
comme moyen de financement (le Groupe Commandite, 1994). Davantage
d'événements font donc appel à cette source de financement et les demandes de
commandites abondent sur les bureaux des gestionnaires d'entreprises (Dunn, 1992).
À l'origine de la « commandite moderne on assistait à une gestion des
commandites désordonnée; c'est-à-dire que les événements recevaient des commandites
d'une multitude d'entreprises, au détriment de ces dernières dont la visibilité était diluée.
Pour certaines entreprises, ces expériences de commandite ont été plus ou moins
réjouissantes (le Groupe Commandite, 1994). Selon Vincent Fischer (Beauregard, 1993,
p. Bl), « la commandite est plus réfléchie qu'elle ne l'était. Il y a moins de saupoudrage.
On optimise la visibilité du commanditaire. » Comme chaque événement a moins de
commanditaires et que ceux qui restent assument de plus gros budgets, « quand ça
bouge, on en entend parler ».
' On peut dire que la « commandite modeme » remonte au moins aux années 60 puisque, par
exemple, une compagnie comme Impérial Tobacco est associée depuis 20 ans au tennis et depuis
35 ans aux arts et que Benson & Hedges a réalisé ses premières commandites au cours des
aimées 60.
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À l'époque, l'entreprise comme l'événement, recherchait son profit, l'événement
ne pensant qu'à assurer son financement et l'entreprise recherchant le maximum de
visibilité pour un minimum d'investissement. De nos jours, la notion de collaboration
entre l'entreprise et l'événement prend de l'ampleur (Alessandro, 1993, Arani et al.,
1994; Optimum, 1996), Arani et al, (1994) affirment que de nos jours, la réussite d'une
opération de commandite est directement liée au partenariat établi entre le
commanditaire et l'entité commanditée, ces derniers étant devenus interdépendants. En
effet, les gestionnaires d'événements comprennent que la réussite de l'événement dépend
en grande partie de son financement et que ce dernier provient des commanditaires. Ils
ont donc tout intérêt à avoir des commanditaires satisfaits, qui reviendront années après
aimées. Étant donné que la satisfaction des commanditaires dépend en grande partie de
l'atteinte de leurs objectifs et de la visibilité qui leur est accordée, les responsables
d'événements et les gestionnaires des entreprises tenteront de favoriser les projets où
moins d'entreprises sont présentes avec une implication financière et sociale accrue, mais
où chaque entreprise réussira à atteindre ses objectifs (Arani et al,, 1994), Les
responsables d'événements tendent à proposer des commandites personnalisées aux
commanditaires, leur permettant ainsi d'atteindre des objectifs précis. Si l'objectif est de
développer une image de marque, la commandite générale de l'événement peut être
intéressante. De même, si l'objectif est de faire connaître un nouveau produit à une
clientèle spécifique, le commanditaire aura avantage à commanditer un sous-événement
afin de mieux atteindre cette clientèle spécifique. Notons qu'à l'origine, la division des
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événements a été créée afin d'augmenter les revenus de commandite (le Groupe
Commandite, 1994). De leur côté, les commanditaires ont compris que pour que la
commandite soit rentable, une stratégie précise doit être mise sur pied. Cette stratégie
implique généralement l'optimalisation de la visibilité sur le site, l'utilisation de publicité
avant et après l'événement, la promotion sur le site, etc. On parle donc d'une intégration
de la commandite à la stratégie globale de marketing de la firme (Esomar, 1985) et d'une
optimisation de la commandite par le biais d'autres outils de communication. Ceci, ainsi
que certaines des particularités de la commandite permettant d'atteindre un auditoire
spécifique, expliquent la croissance de cet outil de communication et son importance
grandissante pour les entreprises et les événements.
1.3 En 1996, POURQUOI COMMANDITER?
Plusieurs raisons sont mentionnées dans la littérature pour utiliser la
communication par l'événement. Selon Arani et al. (1994), le sponsoring permet aux
entreprises d'atteindre différents objectifs qui ne peuvent être atteints à l'aide de moyens
de communication traditionnels. Dans un premier temps, les entreprises qui s'associent à
des organisations à buts non lucratifs, à la culture ou au sport, peuvent véhiculer un
message plus frappant. En effet, elles peuvent, par exemple, véhiculer une véritable
philosophie d'entreprise plutôt que d'annoncer une simple réduction de prix (Arani et al..
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1994, McDonald, 1991). De plus, par ses actions, le sponsoring répond à la nécessité
pour les entreprises de légitimer et de revaloriser la consommation (Arani et al, 1994).
Faisant partie intégrante de l'événement, le sponsor n'a pas à se soucier du zapping
(Arani et al., 1994). Finalement, le sponsoring est un moyen efficace de communiquer
un message, car il implique un certain degré d'altruisme qu'on ne retrouve pas dans les
activités de marketing traditionnelles (Alessandro, 1993; Arani et al., 1994, McDonald,
1991, Meenaghan, 1991).
Selon Fischer et Brouillet (1990) et le Groupe Commandite (1994), un des attraits
de la commandite repose sur le fait que les consommateurs sont rejoints dans un
environnement favorable et qu'ils sont dans un état réceptif (car ils participent à une
activité de loisir). De plus, le commanditaire peut être perçu comme le « sauveur » d'un
événement et est ainsi évalué de façon plus positive. Pour Otker et Hayes (1987) la
commandite devrait être envisagée comme un renforcement ou un facteur catalyseur
plutôt qu'un facteur initiateur ou une « locomotive ». C'est un facilitateur du thème
général de communication et son effet de renforcement sur l'image est probablement plus
grand sur les acheteurs ayant déjà acheté ou utilisé le produit.
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Kuzma (1991) et Gross, Taylor et Shuman (1987), quant à eux, identifient 5
raisons pour lesquelles une entreprise devrait faire de la commandite commerciale.
Premièrement, le commanditaire évite la compétition et l'encombrement des médias
traditionnels. Deuxièmement, une certaine synergie des différentes promotions peut être
obtenue. Finalement, l'entreprise commanditaire partage l'image de l'événement
(comme lorsqu'une célébrité endosse un produit dans une publicité), et bénéficie souvent
de la publicité non planifiée entourant l'événement (Fischer et Brouillet, 1990, Gillies,
1991, Gross, Taylor et Shuman, 1987, Kuzma, 1991). Enfin, la commandite
d'événement permet de cibler des clientèles spécifiques (Fischer et Brouillet, 1990;
Gillies, 1991, Gross, Taylor et Shuman, 1987, Kuzma, 1991; Optimum, 1996).
D'autres auteurs mentionnent quelques raisons additionnelles incitant une
entreprise à choisir de commanditer un événement, notamment l'efficacité de
l'investissement (Fischer et Brouillet, 1990, Gillies, 1991), la rapidité de l'atteinte des
objectifs (Esomar, 1985), la possibilité de faire du marketing direct (Gillies, 1991) et de
la promotion des ventes (Gillies, 1991; Dambron, 1991). Également, la commandite est
un bon outil pour divertir des clients (Allessandro, 1993, Fischer et Brouillet, 1990,
Gillies, 1991), s'impliquer dans la communauté (Fischer et Brouillet, 1990; Optimum,
1996), se différencier de la compétition, faire du réseautage (Optimum, 1996), bénéficier
du prestige de la commandite et de la synergie entre le commanditaire et les détails de la
commandite, et finalement faire une bonne action qui rejaillira sur la compagnie (Gillies,
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1991; McDonald, 1991), Alessandro (1993) note cependant qu'il faut que la
combinaison des commanditaires corporatifs soit bonne, c'est-à-dire que ceux-ci doivent
obtenir l'exclusivité de catégorie et que les co-commanditaires doivent être des
compagnies ayant une bonne réputation dans leur secteur d'activités.
1.4 Les objectifs de la commandite
Les principaux objectifs recherchés par les commanditaires sont les suivants :
notoriété, stimulation du réseau de vente (Dambron, 1991; Optimum, 1996), image
(Aaker et Myers, 1987; Dambron, 1991; Gross, Taylor et Shuman, 1987; Optimum,
1996; Otker et Hayes, 1987), preuve produit (Dambron, 1991; Fischer et Brouillet,
1990), promotion des ventes et communication interne (Dambron, 1991). Plusieurs
auteurs (Anne et Chéron, 1991, Allessandro, 1993; Baux, 1991) s'entendent pour dire
que le sponsoring est un outil de communication efficace pour « développer une attitude
plus favorable envers la marque ou la firme, développer la réputation de la firme à travers
ses employés, ses fournisseurs, ses détaillants, et changer ou améliorer l'image de
l'entreprise » (Anne et Chéron, 1991, p.70). Par contre d'autres auteurs s'accordent
pour dire que la commandite ne permet ni le lancement de produit (Quinn, 1982 et
Waite, 1979), ni l'augmentation des ventes à court terme (Quinn, 1982; Shalofski, 1987 ;
Waite, 1979) et ne favorise pas autant que la publicité une explication efficace des
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caractéristiques d'un produit (Esomar, 1985, Otker et Hayes, 1987) ou un bon
positionnement de la marque (Esomar, 1985).
Finalement, le Groupe Commandite (1994) identifie 13 raisons qui incitent les
annonceurs à utiliser la commandite :
• modifier ou rendre plus crédible le positionnement d'une marque ou d'une
entreprise;
•  profiter de la réceptivité des consommateurs dans l'ambiance détendue d'une
activité de loisir;
•  influencer la perception de la qualité du service même lorsque la qualité du
service n'est pas un critère d'achat;
•  profiter d'escomptes sur l'achat média;
•  favoriser l'essai d'un produit ou service grâce à l'exclusivité des ventes ou à
l'échantillonnage sur les lieux;
•  développer un sentiment de fierté chez les employés,
•  s'insérer dans le tissu social, surtout pour les nouvelles entreprises ou les
entreprises étrangères.
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•  augmenter la visibilité et la notoriété de l'entreprise ou d'une marque
(utilisation parallèle de la commandite avec la publicité, à qui on attribue un plus
grand impact sur l'augmentation de la notoriété),
•  augmenter directement les ventes d'un produit sur les lieux de l'activité ;
•  contourner les interdits (la commandite est parfois le seul moyen de
communication de masse à la disposition de l'entreprise, un exemple est celui de
la réglementation sur le tabac);
•  effectuer un transfert des valeurs d'un événement vers une marque, un service
ou une entreprise (voir aussi Otker et Hayes, 1987);
•  atteindre des clientèles de plus en plus difficiles à rejoindre par les médias
traditionnels (voir aussi Gross, Taylor et Shuman, 1987);
•  organiser des promotions autour du thème de l'événement (voir aussi Gross,
Taylor et Shuman, 1987).
On peut constater que la commandite est un outil intéressant pour l'entreprise
puisqu'elle permet d'atteindre de multiples objectifs et qu'elle peut être utilisée de façon
différente en fonction de l'utilisation ou non d'autres outils de communication.
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Meenaghan (1991) identifie certains inconvénients associés à la communication par
l'événement. Il mentionne notamment que cet outil est difficile à contrôler puisqu'on
peut difficilement prévoir la qualité et la quantité de couverture qui seront associées à
l'événement. Ce facteur de risque est également cité par Fischer et Brouillet (1990). De
plus, le message de la commandite est non-verbal (contrairement à celui de la publicité),
il est transmis par « l'association avec une activité socialement intrusive possédant sa
propre personnalité aux yeux de l'audience » (Meenaghan, 1991, p. 8). La commandite
n'atteindra son plein potentiel que si d'autres moyens de communication viennent agir
comme levier pour la mettre en valeur. En dernier lieu, les motivations personnelles des
dirigeants peuvent influencer certaines décisions de commandite. Ce critère de décision,
basé sur le jugement et les intérêts personnels des dirigeants, est négligeable avec les
autres moyens de communication.
1.5 Le CHOIX D'UN ÉVÉNEMENT
Les différents auteurs semblent s'entendre pour dire que le chok d'un événement
doit reposer sur les objectifs de l'entreprise (Fischer et Brouillet, 1990; Kuzma, 1991;
Robins, 1987). D'autres raisons sont également mentionnées pour choisir un événement:
la présence d'objectifs clairs, une cohérence entre les objectifs, le message et l'audience
de l'événement et ceux de l'entreprise, la coordination entre l'événement et les efforts
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promotionnels en général (Gross, Taylor et Shuman, 1987), un positionnement désiré,
une stratégie de communication efficace (Fischer et Brouillet, 1990, Stevens, 1984), un
lien avec le produit ou le nom de marque, et finalement, un certain degré d'innovation
(Stevens, 1984).
Parmi les critères à considérer lorsque l'on reçoit l'offie de commandite, ceux
qu'Anne et Chéron (1991) considèrent les plus importants sont les suivants : la
compatibilité entre l'événement et l'image de la firme (aussi le point le plus important
selon Fischer et Brouillet, 1990, Gross, Taylor et Shuman, 1987 et Otker et Hayes,
1987), le potentiel en terme de couverture médiatique (Fischer et Brouillet, 1990, Gross,
Taylor et Shuman, 1987), le type d'audience (cibles); la visibilité offerte par l'événement;
les contraintes budgétaires; l'envergure géographique de l'événement et finalement, les
impondérables et les facteurs d'incertitudes (météo, boycott, dopage, etc.). Un autre
point capital à considérer est la compatibilité de l'image des co-commanditaires (Fischer
et Brouillet, 1990). En effet, ces derniers doivent, dans la mesure du possible, être
complémentaires, « les co-commanditaires pourront ainsi créer une synergie entre eux et
faire des échanges de visibilité » (Fischer et Brouillet, 1990, p.26). Enfin, tout
commanditaire doit se souvenir que s'il ne s'empare pas de la commandite, un concurrent
risque de ne pas laisser cette occasion passer (Fischer et Brouillet, 1990; Otker et Hayes,
1987).
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On peut constater toutefois que ces raisons, qui aujourd'hui semblent si évidentes,
ont évolué avec le raffinement de la gestion de la commandite. Selon le Groupe
Commandite (1994), autrefois, la sélection d'un événement se faisait principalement en
fonction des intérêts du président de l'entreprise commanditaire. De nos jours, les
événements privilégiés sont ceux qui: sont leaders dans leur domaine; accordent une
visibilité qui s'étend sur un certain laps de temps, proposent un plan d'exploitation
élaboré, favorisent l'essai; se tiennent dans les régions où l'entreprise a ses bureaux et où
elle offie ses produits ou services, offient une possibilité d'association au nom de
l'événement, offient une certaine visibilité ou même une chaire au président (ce qui lui
permettra de transmettre des messages importants pour son entreprise) et concernent ou
s'adressent directement à l'industrie dans laquelle oeuvre l'entreprise (le Groupe
Commandite, 1994). Également, ces événements sont associés à des domaines
spécifiques qui correspondent à l'image que les commanditaires veulent projeter,
rejoignent la clientèle qu'ils désirent influencer (surtout si cette dernière est difficile à
attemdre via les médias traditionnels) (Anne et Cbéron, 1991; Gillies, 1991; Le Groupe
Commandite, 1994; Otker et Hayes, 1987), représentent une opportunité particulière;
correspondent par le thème de leur activité aux valeurs et intérêts du dirigeant de
l'entreprise (Gillies, 1991; Le Groupe Commandite, 1994), génèrent un achalandage
dans les magasins (pour les commerçants) (Alessandro, 1993; Le Groupe Commandite,
1994); permettent d'atteindre des objectifs de vente et permettent à l'annonceur
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d'organiser des activités spéciales qui plairont aux employés (Alessandro, 1993; Gillies,
1991; Le Groupe Commandite, 1994).
Finalement, le Groupe commandite (1994) mentionne que l'importance de chacun
de ces critères de choix d'un événement peut varier en fonction des objectifs de
marketing et de communication des entreprises.
1.6 La commandite en tant qu'outil de communication
Tel que mentionné précédemment, la commandite fait dorénavant partie de la
stratégie globale de communication de l'entreprise (Fischer et Brouillet, 1990; le Groupe
Commandite, 1994).
Le Groupe Commandite (1994) mentionne « qu'on associe la commandite à un
besoin plus élevé dans l'échelle des outils de communication. La publicité, elle,
représente un besoin de base pour les entreprises. Toutefois, les différents modes de
communication sont souvent utilisés en même temps puisque les entreprises développent
de plus en plus de plans de communication intégrés » (p. 31). En effet, le Groupe
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Commandite (1994) mentionne que : « pour atteindre son plein potentiel, la commandite
doit être secondée par les autres outils de communication : relations publiques,
promotion, publicité. (...) La commandite peut être déclinée en activités de promotions
et elle offre une opportunité unique de parler à un public captif et de se faire connaître
comme l'entreprise qui a permis la réalisation de l'événement. De plus, grâce aux
programmes d'hospitalité rattachés aux commandites, les annonceurs peuvent établir des
liens privilégiés avec leurs clients. Par contre, la commandite est un outil de
communication plus risqué puisque les annonceurs ne contrôlent pas le support de
communication, c'est-à-dire l'événement» (p.33).
1.7 L'AVENIR DE LA COMMUNICATION PAR L'ÉVÉNEMENT
Selon Alessandro (1993), la communication par l'événement a un bel avenir. Il
base sa prédiction sur le fait que les consommateurs aiment les événements et les
commanditaires aiment les consommateurs. Il mentionne que les événements locaux,
basés sur la communauté devraient augmenter. Le marketing des causes sera également
un « gagnant » dans les années 90 (les « boomers » sont davantage concernés par les
sujets touchant leurs vies). Les Jeux Olympiques seront l'opportunité de la décennie en
terme de marketing d'événement puisqu'ils génèrent un effet de halo positif. Enfin, les
règles d'or pour réussir la communication par l'événement sont les suivantes :
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•  Comprendre les joueurs et leurs besoins;
•  Baser ses décisions sur des règles et être capable de faire confiance
aux autres intervenants;
•  Partager sa richesse et laisser tout le monde profiter de la situation;
• Et enfin, penser au futur et s'assurer de choisir un événement qui
est viable et bon pour les années 90.
De son côté, Sébastien Fauré, conseiller chez Optimum Fusion (communication
personnelle, 1996) croit que les gestionnaires d'événements devront être plus
stratégiques avec leurs commanditaires. Pour ce faire, ils devront connaître la clientèle
participant à leur événement, être informé des spécificités de ce dernier et savoir
comment l'événement peut répondre aux objectifs d'un commanditaire. Finalement, ils
devront déterminer ce qu'ils ont à offrir, en quoi ces attributs sont pertinents pour le
commanditaire et ils devront cibler davantage les commanditaires auxquels ils
s'adressent.
Les tendances principales en matière de commandite sont (Optimum Fusion, 1996,
p.24):
•  le co-partenariat : pour les événements locaux, une stratégie permettant de répondre à
la concurrence entre événements est de se regrouper et d'offrir un « ensemble
d'événements » aux commanditaires:
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•  rexploitation promotionnelle et le prix d'entrée : en certaines occasions, il est plus
intéressant d'avoir un droit d'aitrée moins élevé mais un budget de promotion d'activités
sur le site plus important;
•  / 'ambush marketins (ou guérilla marketing) où « quand un atmonceur non
commanditaire profite d'un événement populaire pour lancer une opération
promotiormelle » (Info Presse Communications, 1996, p.24);
•  les commandites d'événements ethniques;
•  les nouvelles technologies et canaux spécialisés permettant une meilleure
segmentation par centre d'intérêts;
•  la division de l'événement;
•  la segmentation en fonction des stvles de vie;
•  les gens qui, de plus en plus, achètent l'entreprise derrière ses produits et services.
En d'autres termes, les gens achètent les produits d'une entreprise dont ils respectent les
actions et valeurs (notion d'entreprise citoverme).
Finalement, selon Dambron (1993), révolution rapide de la société et la situation
économique favorisant la concurrence entre les marques et la segmentation des marchés
ne permettent plus de gestion désordonnée des budgets. Au contraire, les décisions de
commandite d'événement doivent être prises en tenant compte des objectifs et réalités de
l'entreprise commanditaire et de l'événement commandité.
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CHAPITRE 2 - Revue de la littérature et CONCEFTUALïSATION
Afin de bien comprendre les raisons qui ont donné lieu à cette étude; une brève
revue de littérature est présentée dans les prochaines lignes.
2.1 Recherches concernant les effets de la commandite sur les
RÉACTIONS DES CONSOMMATEURS
La majorité des études recensées sur la commandite ont été effectuées au cours des
quinze dernières années. On parle donc d'un domaine de recherche jeune ayant
plusieurs secteurs inexplorés dans la pratique comme dans le milieu académique. La
présente section repose en majeure partie sur l'observation de la réalité, les constatations
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des praticiens en gestion de commandites ainsi que sur certaines analogies en provenance
d'autres domaines comme la psychologie et la publicité.
En 1987, Gardner et Shuman remarquaient que peu d'études empiriques avaient
été faites afin d'évaluer les effets des programmes de commandite sur les
consommateurs. Il existe donc un besoin d'identifier les facteurs influençant les
réactions des consommateurs envers les activités commanditées.
Quelques chercheurs se sont penchés sur cette question, dont Anne et Chéron
(1991) qui ont étudié l'impact de la commandite sur l'attitude du consommateur. Otker
et Hayes (1986) ont montré que la commandite a un impact sur l'attitude du
consommateur et l'image que ce dernier se fait du commanditaire. Dans cette étude, la
commandite de la Coupe du Monde de 1986 a eu pour effet d'améliorer l'image
corporative de Philips et l'association perçue entre l'entreprise et l'événement.
En 1995, d'Astous et Bitz ont effectué une étude visant à montrer l'impact de
quatre composantes de la commandite sur l'attitude des consommateurs : la nature de la
commandite (commerciale ou philanthropique), son origine (événement déjà existant ou
événement créé par le commanditaire), sa fréquence (continue ou ponctuelle) et la force
du lien entre l'événement et le commanditaire (fort ou faible). Cette recherche a permis
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de montrer que la commandite philanthropique a un impact plus positif sur l'image
corporative de l'entreprise que la commandite commerciale; que la force du lien entre
l'événement et le commanditaire a un elfet non-linéaire sur la perception de l'image
corporative du commanditaire et qu'il y a une relation positive entre la perception qu'a le
consommateur de l'événement et sa perception de l'image corporative. Elle a aussi
montré que la nature et la force du lien entre le commanditaire et l'événement
commandité influencent les réactions des consommateurs. Selon les résultats de l'étude,
les compagnies désirant améliorer leur image corporative doivent rechercher des
événements ayant un lien modéré à fort et éviter les événements ayant un lien faible
(principalement s'il s'agit d'une commandite commerciale). Cependant, dans le cas de la
commandite philanthropique, un lien faible peut être perçu de façon positive par le
consommateur.
Dambron (1991) fait part d'une évolution récente dans le secteur de la
commandite. Selon lui, le sponsoring devra à l'avenir être abordé de deux façons :
d'une part via le sponsoring événementiel (qui nous intéressera dans cette étude) et
d'autre part via le sponsoring audiovisuel. Selon le Groupe Commandite (1994), ce
dernier type de commandite (qui est plus récent) vient concurrencer la commandite
« plus traditionnelle » d'événement.
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Dans une étude récente portant sur les déterminants de la mémorisation des
sponsors (Walliser, 1994), on a montré que le nombre de sponsors cités spontanément
par le spectateur d'un événement sportif varie entre 1 et 2,62 (moyenne, 1,88). Le
nombre de sponsors reconnus de façon assistée s'établit quant à lui, entre 2,28 et 7,78
(moyenne de 4,56). L'auteur mentionne qu'il semble exister une limite cognitive qui
rend très difficile de citer plus de deux ou trois commanditaires après un événement et
ceci, même si le spectateur y est exposé durant plusieurs heures. Ces données nous
indiquent l'importance pour une entreprise d'être très visible sur les lieux de l'événement
et surtout, d'être visible auprès de son marché cible.
Dans les prochaines sections, les études pertinentes aux différentes variables
étudiées à l'intérieur de ce mémoire sont présentées.
2.2 La commandite multiple
2.2.1 Interférence, familiarité et publicité
Aucune étude ne s'est intéressée à l'impact du nombre de commanditaires et à
l'impact des co-commanditaires sur les réactions des consommateurs envers les
événements et leurs commanditaires. Cette situation nous a amenés à rechercher des
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analogies dans la littérature portant sur la publicité et la psychologie et à nous intéresser
également aux études portant sur la mémorisation puisque comme on le sait, la
connaissance précède l'action selon le modèle de la hiérarchie des effets.
L'un des phénomènes propres à la publicité pouvant avoir quelque ressemblance
avec la co-commandite est l'interférence compétitive. Ce courant de recherche étudie
l'impact sur la mémorisation de la publicité, de la présence ou non d'un compétiteur ou
d'une marque de la même catégorie de produit.
Keller (1991) affirme que plus il y a de marques en compétition qui font de la
publicité dans une catégorie de produits, moins bonne est la rétention du message de la
marque cible de la publicité. Le nombre de marques concurrentes interférant avec la
publicité de la marque cible a donc un effet sur la rétention. Plus il y a de publicités de
marques concurrentes dans la catégorie de produit, plus le rappel de l'information est
touché (Burke et Srull, 1988; Keller, 1987). Cet effet d'interférence provoque une
confusion chez les sujets et les empêche de recouvrer l'information en mémoire. Il est
peut-être possible de généraliser ce résultat au cas de la commandite en affirmant que
plus il y a de commanditaires concurrents pour un même événement, plus la rétention des
consommateurs sera affectée.
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Quelques auteurs se sont penchés sur l'effet de la familiarité avec la marque et ont
montré que les messages portant sur des marques familières sont moins affectés par
l'interférence compétitive (Kardes 1994; Kent et Allen, 1993, 1994). Ces résultats sont
cohérents avec l'affirmation de Keller (1987) voulant que la familiarité entraîne des liens
plus solides dans la mémoire, ce qui permet d'offrir une plus grande résistance à
l'interférence compétitive. Finalement, on a montré que l'exposition à des publicités
concurrentes pour des marques non familières produit davantage d'interférence que si les
marques concurrentes sont familières (Kent et Allen, 1994). Les résultats de l'étude de
Kent et Allen (1994) suggèrent qu'il est difficile de recouvrer l'information sur un
produit pour des publicités de nouvelles marques dans des catégories où il y a beaucoup
de publicité. Cette difficulté peut être réduite en évitant les contextes médias dans
lesquels d'autres marques de la catégorie font de la publicité. Si on généralise cette
information au domaine de la commandite, on pourrait dire que l'effet de la présence de
compétiteurs sera moindre dans le cas d'un commanditaire ou d'un produit connu.
2.2.2 Effet du nombre de commanditaires sur la rétention et sur le transfert affectif
Tel que mentionné précédemment, une limite cognitive de mémorisation de deux à
trois commanditaires semble exister chez les spectateurs (Walliser, 1994). De plus, selon
Fiske et Taylor (1991), notre mémoire à court terme peut retenir environ un maximum
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de sept informations. Cette limite nous laisse supposer que la quantité de
commanditaires présents sur le site d'un événement aura un impact sur la mémorisation
et éventuellement sur les réactions des consommateurs. De plus, on peut penser que si
on augmente le nombre de commanditaires pour un événement, le transfert affectif de
l'événement vers l'image du commanditaire sera affecté puisque le lien de ces
commanditaires avec l'événement sera dilué. Dans ce cas, on peut se questionner sur le
nombre maximal de commanditaires pour un événement. Également, quelles sont les
conditions de commandite générant les réactions les plus positives chez les
consommateurs?
Pour les responsables d'événement, l'idéal est sans doute d'être commandité par
un seul commanditaire, finançant tout l'événement. En effet, cette situation implique
moins de temps en recherche de commandites et une entente contractuelle avec un seul
commanditaire.
Dans une étude sur les déterminants de la mémorisation des sponsors, Walliser
(1994) mentionne que pour une entreprise, la meilleure solution consisterait à devenir le
sponsor exclusif d'une activité ou d'un événement. Cette constatation découle du fait
que les spectateurs d'un événement sportif sont seulement capables de citer
spontanément un ou deux sponsors et ce, quelle que soit la durée du temps d'exposition.
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Le privilège d'être commanditaire exclusif coûte en général très cher. L'entreprise
a donc intérêt à se distinguer le mieux possible des concurrents. En effet, plusieurs
études ont montré que les sponsors les plus exposés au public sont également les mieux
mémorisés (Walliser, 1994). Bagehot (1990) définit le commanditaire exclusif comme
« la source exclusive de financement de l'événement, le seul commanditaire lié au
commandité, qui a le droit exclusif d'être publiquement reconnu comme supportant
l'événement » (p. 13).
En ce qui a trait aux effets sur le consommateur, Fischer (communication
personnelle, 1996) mentionne que le nombre optimal de commanditaires serait peut-être
de trois, dont la caractéristique principale serait d'être complémentaires. Cette situation
survient en général lorsque le coût de la commandite est trop élevé pour un seul
commanditaire ou encore lorsqu'une variété de commanditaires mineurs, non-
concurrents (et probablement complémentaires) mettent en valeur le projet total sans
diminuer la valeur du commanditaire principal. Si l'on parle d'un événement
commandité par plus d'une entreprise, le commanditaire primaire a un statut semblable à
celui du commanditaire exclusif. En effet, il est associé au nom de l'événement avec un
ou davantage de commanditaires subsidiaires qui ont des niveaux différents de droits de
marketing (Bagehot, 1991). Finalement, un commanditaire secondaire n'est pas moins
vital au support et au succès de l'événement commandité. En général, il fournit des
biens ou des services spécialisés à titre de contribution (ou un montant d'argent moins
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élevé). Habituellement, les événements qui ont plus d'un commanditaire offrent aux
compagnies la possibilité de s'impliquer à différents niveaux (cités dans Kuzma, 1991;
Lapin, 1987; Ukman, 1984a, 1986). Des niveaux différents de commandites peuvent
être présentés sous différents vocables. Kuzma (1991) et Fischer (communication
personnelle, 1996) mentionnent que peu importe la terminologie utilisée, les différents
niveaux de commandite fournissent aux commanditaires la possibilité de trouver le ou les
niveaux qui leur permettront d'atteindre leurs objectifs de communication.
2.2.3 Hypothèse de recherche
Les études sur l'interférence et la familiarité en publicité ainsi que sur la
mémorisation des commanditaires d'un événement nous montrent dans un premier temps
qu'il existe une limite au nombre de commanditaires mémorisés. Également, plus il y a
de marques en présence, plus il y a de chance qu'il y ait de l'interférence et donc une
moins grande rétention. Finalement, on peut penser qu'une augmentation du nombre de
commanditaires affectera le transfert affectif de l'image de l'événement vers celle de la
commandite puisque le lien de chacun des commanditaires avec l'événement sera affecté.
En se basant sur ces informations ainsi que sur le modèle de la hiérarchie des effets, où la
connaissance précède la formation des évaluations (Lavidge et Steiner, 1962), on peut
avancer l'hypothèse suivante :
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H1 : L^augraentation du nombre de
commanditaires a une influence négative sur
les réactions des consommateurs.
2.3 Importance relative des commanditaires
Dans une commandite type, les commanditaires majeurs ont une visibilité plus
grande que les commanditaires secondaires (généralement de plus petites entreprises où
le lien avec l'événement est plus faible). Cette constatation nous permet de faire ressortir
l'importance de la « hiérarchie » présente dans la plupart des commandites. En fait, les
autres actions marketing demeurant constantes, le commanditaire qui devrait être le plus
visible et le mieux évalué par les consommateurs est le commanditaire principal.
H2 : La commandite d'un commanditaire
majeur est évaluée de façon plus positive que
celle d'un commanditaire secondaire.
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2.4 Divisibilité de l'événement
Selon Fischer et Brouillet (1990), la situation idéale pour un commanditaire est
d'être seul. Malheureusement, il est souvent impossible pour un commanditaire de
financer un événement au complet et ce dernier doit donc être fractionné entre plusieurs
commanditaires. Un des moyens utilisé par les événements pour augmenter l'attrait des
commandites est de diviser l'événement en plusieurs sous-événements. Cette opération
est plus intéressante pour le commanditaire, car elle lui donne une visibilité plus grande
auprès d'une clientèle ciblée (par le fait même, la commandite peut être vendue à un prix
plus élevé). On schématise cette situation à la figure 2.1 en présentant la structure des
commandites du Tour de l'île de Montréal.
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Figure 2.1
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On obseive que dans le cas du Tour de l'île de Montréal, les sous-événements
s'adressent à une seconde catégorie de commanditaires (qu'on pourra appeler
partenaires ou commanditaires secondaires). Un commanditaire principal doit prendre
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garde aux commanditaires secondaires qui quelquefois, investissent moins dans les droits
d'entrées pour pouvoir investir davantage dans la promotion entourant l'événement. Si
on prend le cas du Tour de l'île, les commanditaires secondaires offraient leurs produits
aux cyclistes durant les relais.
Selon le Ghroupe Commandite (1994), « les annonceurs désapprouvent la
prolifération de commanditaires au sein d'un même événement, car cela dilue l'impact de
leur propre commandite. Aussi apprécient-ils beaucoup la commandite de sous-
événements (une série de concerts dans un festival, par exemple), qui protège leur
visibilité » (p. 24).
Tel que mentionné précédemment, deux raisons principales justifient la division
d'un événement. Tout d'abord, cette opération augmente la visibilité accordée à un
commanditaire auprès de la clientèle visée. Par le fait même, le lien entre le
commanditaire et l'événement est perçu comme étant plus fort et cette situation
augmente les chances que le transfert affectif de l'événement vers le commanditaire se
produise. La deuxième raison justifiant la division d'un événement en sous-événements
est que l'augmentation de ce lien entre le commanditaire et l'événement permet au
gestionnaire d'événement de demander des droits d'entrées plus élevés.
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C'est la première raison avant tout qui nous incite à poser l'hypothèse suivante:
H3 : La commandite secondaire d'un sous-
événement a un meilleur impact sur les
réactions des consommateurs que la
commandite secondaire globale de
l'événement.
2.5 Relations entre les commanditaires
Selon Fischer et Brouillet (1990), lorsque l'entreprise prend la décision de
commanditer un événement, elle doit s'assurer que non seulement l'événement, mais
également les co-commanditaires ont une image de prestige. Ils mentionnent
qu'idéalement, les co-commanditaires doivent êtres complémentaires et qu'une synergie
doit exister entre eux. De plus, ils doivent faire attention à ne pas aller à l'encontre l'un
de l'autre ou de leurs objectifs respectifs.
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Selon Suzanne Lareau, du Tour de l'île de Montréal (communication personnelle,
1996), un des principes de base de la commandite est de trouver des commanditaires
ayant un maillage naturel avec l'événement. Dans une allocution sur le marketing des
événements, d'Alessandro (1993) mentionne sept raisons pour commanditer ou pour
s'associer à un événement. Parmi ces raisons il indique que le mix de commanditaires
corporatifs doit être juste. Par cela, il entend que le commanditaire doit avoir
l'exclusivité dans sa catégorie et que les co-commanditaires doivent jouir d'une bonne
réputation dans d'autres secteurs d'activité. Ce type de constatation nous amène à
supposer que le lien et la relation entre les commanditaires auront un effet sur les
réactions des consommateurs. De plus, la mention par certains gestionnaires de la
complémentarité entre commanditaires comme étant un atout nous laisse supposer que
cette situation de commandite aura un meilleur impact auprès des consommateurs que
d'autres situations de commandites. Ces observations nous amènent à poser l'hypothèse
suivante :
H4 : La commandite d'un événement commandité
par des commanditaires majeurs ayant un lien de
complémentarité est mieux évaluée qu'une
commandite où les commanditaires majeurs sont
indépendants ou concurrents.
50
Le tableau 2.1 présente les quatre hypothèses de recherche qui sous-tendent cette
étude. La figure 2.2, quant à elle, propose une représentation schématique des variables
principales qui sont étudiées.
Tableau 2.1
Résumé des hypothèses de recherche
H1 : L'augmentation du nombre de commanditaires a une
influence négative sur les réactions des consommateurs.
H2 : La commandite d'un commanditaire majeur est
évaluée de façon plus positive que celle d'un
commanditaire secondaire.
H3 : La commandite secondaire d'un sous-événement a un
meilleur impact sur les réactions des consommateurs que la
commandite secondaire globale d'un événement.
H4 ; La commandite d'un événement commandité par des
commanditaires majeurs ayant un lien de complémentarité
est mieux évaluée qu'une commandite où les
commanditaires sont indépendants ou concurrents.
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Figure 2.2
Relations entre les variables de l'étude














2.8 Objectifs DE RECHERCHE
Dans cette étude, nous cherchons à atteindre trois objectifs principaux. Dans un
premier temps, nous cherchons à examiner l'impact du nombre de commanditaires
(excluant les fournisseurs de services) sur les réactions des consommateurs. Tel que
mentionné précédemment, nous croyons qu'il existe un nombre maximal et optimal de
commanditaires pour un événement et que ce nombre influence les réactions des
consommateurs. Dans une deuxième étape, nous voulons étudier l'impact des différents
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types de liens entre commanditaires majeurs (complémentarité, concurrence,
indépendance) sur les réactions des consommateurs. Finalement, nous cherchons à
vérifier si la division d'un événement en sous-événements influence les réactions des
consommateurs.
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CHAPITRE 3 - METHODOLOGIE
Plusieurs méthodes peuvent êtres utilisées afin de résoudre les problèmes de
recherche en marketing. La méthode choisie dans la situation actuelle est celle de
rexpérimentation. Cette méthode permet de manipuler des variables (les relations entre
commanditaires, la divisibilité de l'événement et son fractionnement) et d'en connaître
l'impact sur les réactions des consommateurs en gardant les autres facteurs constants.
Des méthodes plus traditionnelles de collecte de données (par exemple, l'enquête) ne
permettent pas d'établir des relations de cause à effet. L'expérimentation est définie
comme : « / 'observation objective de phénomènes qui surviennent dans une situation
strictement contrôlée et dans laquelle un ou plusieurs facteurs sont manipulés alors que
les autres sont gardés constants » (Zimney,1961, cité dans Perrien, Chéron et Zins,
1984, p. 293 ). L'objectif de cette méthode est de mesurer l'effet d'une variable
indépendante ou de plusieurs, sur une ou des variables dépendantes (d'Astous, 1995;
Perrien, Chéron et Zins, 1984). Les variables indépendantes sont dans notre cas: la
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divisibilité de révénement, son fractionnement (entre plusieurs commanditaires) et la
relation entre les commanditaires majeurs de l'événement.
3.1 Variables ÉTUDIÉES
Trois facteurs seront étudiés. Les raisons motivant le choix des facteurs ont été
mentionnées dans le chapitre précédent.
3.1.1 Relations entre les commanditaires
La première variable indépendante est la relation entre les commanditaires. Quatre
niveaux de relations ont été définis entre les deux commanditaires majeurs :
1. Concurrents : les deux commanditaires majeurs de l'événement oeuvrent dans
le même secteur d'activité et fabriquent le même type de produit. Cette situation est peu
fi'équente dans le domaine de la commandite mais, quelques cas relevés dans le milieu
bancaire nous incitent à considérer cette situation.
Exemple ; Les laiteries Québon et Chagnon.
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2. Indépendants : les compagnies n'ont pas de lien naturel entre elles.
Exemple : La laiterie Québon et les magasins de chaussures Aldo.
3. Complémentarité produit ou distribution : Les deux commanditaires ne sont
pas concurrents, mais leurs produits sont utilisés de façon complémentaire ou encore l'un
est distributeur ou détaillant de l'autre.
Exemple : le lait et le distributeur alimentaire Métro ou encore le lait et les biscuits Oréo.
4. Complémentarité intégrée (ou commanditaires naturels) ; On parle du « trio
magique », c'est-à-dire d'un événement commandité par des compagnies ayant des liens
naturels avec différentes facettes d'un événement (figure 3.1).
Figure 3.1
Cas Tour de Tîle de Montréal : exemple de complémentarité intégrée
Tour de l'île de
Montréal 3
volet santé volet sportif
commandité par l'associaticm
des producteurs de lait du
Québec.
commandité par Canadien Tire
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La relation entre les commanditaires est un facteur répété dans le plan
expérimental. L'utilisation d'un facteur répété permet de diminuer le nombre de
sujets nécessaires à l'expérimentation et offre un meilleur contrôle de
l'hétérogénéité des sujets. Par contre, l'effet de pratique et les effets reportés
différenciés sont deux inconvénients qui peuvent survenir lors de l'administration
des conditions expérimentales.
3.1.2 Fractionnement (ou nombre de commanditaires)
La deuxième variable indépendante est le fractionnement. Le choix des niveaux de
fractionnement a été fait en se basant sur la pratique ainsi qu'à partir d'entrevues
effectuées auprès de praticiens.
Trois niveaux de fractionnement ont été choisis soit : 3, 5 et 7 commanditaires et
sont décrits à la figure 3.2. Dans chaque situation nous nous retrouvons avec une
« pyramide à deux niveaux » soit avec deux commanditaires majeurs et 1, 3 ou 5
commanditaires secondaires (excluant les fournisseurs de services).
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Figure 3 .2
Représentation graphique du fractionnement









Dans cette recherche, le fractionnement est un facteur de groupement.
3.1.3 Divisibilité (création de sous-événements)
La division de l'événement est une tactique couramment utilisée par les
promoteurs d'événements afin d'élargir les possibilités de financement. Cette
stratégie permet au commanditaire de cibler davantage une niche spécifique de
l'événement et lui offre aussi une plus grande visibilité auprès de la clientèle
visée. En général, la division de l'événement se fait au niveau des
commanditaires secondaires.
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La moitié des événements décrits dans les scénarios seront divisés en sous-
événements et dans l'autre moitié des cas les commanditaires se partageront la
visibilité globale de l'événement. Dans cette recherche, la divisibilité est un
facteur de groupement.
3.2 Plan EXPÉRIMENTAL
La combinaison des trois facteurs précédents résulte en un plan factoriel 3x2x4,
pour un total de 24 conditions expérimentales. Pour fins de généralisation, on considère
deux contextes : culturel et sportif. Le plan expérimental présenté à la figure 3.3 décrit





















Afin de vérifier la validité des résultats, un groupe de contrôle a également été
défini. Ce groupe permet d'observer comment la variable dépendante se comporte
lorsque les unités expérimentales ne sont pas exposées aux manipulations. En d'autres
termes, on va observer l'impact de la commandite d'une entreprise sur les réactions des
consommateurs et ceci, sans manipuler le nombre de commanditaires, la division de
l'événement ou encore la relation entre les commanditaires.
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Comme on peut le constater, le plan expérimental comporte des mesures répétées,
c'est-à-dire que les unités expérimentales sont exposées à plusieurs conditions
expérimentales. Le facteur répété est celui qui définit les relations entre les
commanditaires.
En ce qui a trait aux autres variables utilisées dans le plan expérimental, le
fractionnement et la divisibilité, ce sont des facteurs de groupement. Le croisement de
ces deux facteurs et l'addition d'un groupe de contrôle définissent sept groupes






Divisé G1 G2 G3 et G7 (groupe
Non divisé G4 G5 G6 de contrôle
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3.2.1 Scénarios et contextes
La combinaison des facteurs expérimentaux permet de définir différents scénarios
de commandite. Chaque scénario débute avec la description d'un événement donné. Cet
événement reste constant pour les relations entre commanditaires, mais varie pour
chaque groupe expérimental. Suite à cette description, le commanditaire majeur cible et
le second commanditaire majeur sont nommés avec une brève description de la visibilité
qui leur sera accordée. Finalement, les commanditaires secondaires ou partenaires sont
nommés et d'une brève description de la visibilité qui leur sera accordée suit. Le nombre
de commanditaires secondaires et la division ou non de l'événement varient en fonction
du groupe expérimental.
La figure 3.5 présentes quelques scénarios représentant différents groupes
expérimentaux. Pour une liste complète des scénarios utilisés, le lecteur pourra
consulter l'annexe I.
Chaque sujet recevait un questionnaire contenant 8 scénarios différents, à
l'exception des membres du groupe de contrôle qui recevaient un questionnaire
regroupant deux scénarios en contextes sportif et culturel. Les compagnies utilisées dans
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les scénarios sont réelles, mais les événements fictifs (afin de limiter les biais dus à
l'attitude préalable envers l'événement).
Étant doimé la diversité de types d'événements pouvant être commandités, nous
avons choisi deux contextes d'événements. La moitié des événements décrits sont des
événements sportifs et l'autre moitié des événements culturels. Pour chacun des
contextes, un commanditaire majeur « cible » était identifié (Québon en contexte sportif
et Archambault en contexte culturel).
Les compagnies commanditaires sélectionnées dans les scénarios ont été gardées
constantes à l'intérieur d'un contexte donné, Le commanditaire majeur « cible » a été
choisi en fonction de son lien avec l'événement, qui devait être fort. Le second
commanditaire majeur dépendait de la relation et devait donc être soit un concurrent, soit
indépendant ou encore en relation de complémentarité, Finalement, les commanditaires
secondaires étaient sélectionnés principalement en s'inspirant d'événements existants afin
que le scénario soit plausible. À titre d'illustration, dans le premier scénario présenté à la
figure 3.5, le commanditaire majeur cible est Québon, le second commanditaire majeur








Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cyclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans im décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les magasins Sports Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du « départ grand public ».
Événement divisé, indépendants, 5 commanditaires (G2), contexte sportif
G22
Événement commandité :
La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire des « compétitions de ni\ eau junior féminin »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire des « compétitions de niveau junior masculin »;
Canadian Tire.
Commanditaire du volet «senior - danse».
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Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les acthités et bénéficieront d'une couvertme
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire de rexposition permanente sur « l'histoire du sport ».;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire des « conférences santé sportive »;
Canadian Tire.
Commanditaire de « la salle de démonstration de sports nouveaux»;
Les jus Oasis.
Commanditaire de la « pause santé »;
Kellogg's.
Commanditaire de la partie de hockey « exhibition ».




Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sportives en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Québon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cyclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les magasins Stxtrts Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, téléNàsion) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Les Pharmacies Jean Coutu.
Canadian Tire.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.




Le Salon Stwrts et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.




Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, concurrents, 3 commanditaires (G1), contexte culturel
G15
Événement commandité :
Le Festival Rock Sans Frontières : l'événement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'ime couverture
médiatique (radio, journaax, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Commanditaire de la scène « les grands classiques ».
Evénement DIVISÉ, indépendants, 5 commanditaires (G2), contexte culturel
G26
Événement commandité :
Le Mondial du Jazz, à Québec ; l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaax, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
Commanditaire de la scène « relève » ,
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « du jazz du bout du monde »;
Hostess Frito Lav (croustilles),
Commanditaire de la tente « pour une petite fringale ».




Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rythmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les svstèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
Commanditaire de la tente « V.l.P. »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « relève intemationale »;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de l'espace « bouffe »;
Du Maurier.
Commanditaire du concours de danse latine;
Dell Canada.
Commanditaire de «l'espace de rue ».
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Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rvlhmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les systèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.




Le Festival Rock Sans Frontières : l'événement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, Joumaax, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.




Les Blues de Druinmondville : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles),
Du Maurier,
Bell Canada.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Les scénarios présentés au groupe de contrôle (G7) sont similaires à ceux
présentés aux autres groupes. Un seul commanditaire majeur y est représenté,
soit le commanditaire majeur cible. Aucun commanditaire secondaire n'est
présent et l'événement n'est pas divisé. La figure 3 .6 présente les deux scénarios
utilisés pour le groupe contrôle.
Figure 3 .6
Scénarios présentés au groupe contrôle




La Compétition Nationale de Natation : où les plus grands espoirs canadiens s'affronteront dans l'espoir
de se classer pour les prochains Jeux Olympiques!
Commanditaire majeur :
La Compagnie Québon (lait).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'une couverture médiatique
(radio, journaux, télévision) importante.




Le Se concert de l'Orchestre Symphonique de Québec.
Commanditaire majeur :
Archambault musique (disques).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'une couverture médiatique
(radio, journaux, télévision) importante.
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Un prétest des scénarios a été fait auprès d'une vingtaine de personnes. L'objectif
principal de ce prétest était de déterminer si les relations entre les deux commanditaires
majeurs, telles que définies dans ce mémoire, étaient bien représentées dans les scénarios.
Après avoir donné des définitions aux personnes participant au prétest, on leur
demandait de catégoriser correctement les scénarios. Lorsqu'un scénario était mal
catégorisé, il y avait une discussion permettant de déceler les lacunes de ce scénario.
Suite à cette discussion, les scénarios étaient révisés en fonction des confiasions et
remarques mentionnées. Les étapes précédentes étaient reprises jusqu'à ce que les
scénarios soient au point, et que quatre personnes interrogées à la suite n'aient pas fait
d'erreur en identifiant les relations entre les commanditaires.
3.2.3 Questionnaire
Chaque questioimaire était constitué de dix pages (voir Annexe II). Sur la
première page, on retrouve les présentations d'usages et les directives pour
répondre au questionnaire. Suite à cela, / 'image initiale des commanditaires est
mesurée au moyen d'une série d'échelles de mesures bipolaires (de 1 à 7) qui
sont présentées à la figure 3.7.
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Figure 3,7
Échelles de mesxu"e de l'image initiale du commanditaire
1 Veuillez indiquer, sur une échelle de 1 à 7 ce que vous pensez des compagnies suivantes :
(encerclez la réponse qui vous vient spontanément à l'esprit)
En général, cette compagnie me donne une impression :
La Banque de Montréal Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Systèmes de son WC Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Archambault musique (disques) Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Les jus Oasis Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Canadian Tire Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Papiers Cascades Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Du Maurier Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Kellogg's Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
HMV (disques) Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Sports Experts Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
IBM Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Les Pharmacies Jean Coutu Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Métro Richelieu Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Labatt Bleue Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Québon Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Air Canada Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Bell Canada Défavorable 2 3 4 5 6 Favorable
Les compagnies évaluées dans cette première question sont celles qui sont
présentées dans les scénarios. Selon nous, / 'image initiale des compagnies
commanditaires peut itifluencer les réactions des consommateurs envers la commandite.
En mesurant cette image, nous voulions pouvoir en neutraliser statistiquement l'effet sur
les réactions des consommateurs envers la commandite en l'utilisant comme covariable.
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Toutes ces échelles ont été prétestées et modifiées lorsque nécessaire avant
la collecte des données.
La deuxième partie du questionnaire était constituée de huit scénarios de
commandites présentés de façon aléatoire. Dans chacun des questionnaires on
retrouvait :
• Quatre scénarios en contexte sportif, représentant les 4
niveaux de relations pour un groupe donné;
• Quatre scénarios en contexte culturel, représentant les 4
niveaux de relations pour un groupe donné.
Les scénarios du contexte sportif correspondaient à un groupe
expérimental (G1 à G6) différent des scénarios du contexte culturel. On a fait en
sorte de distribuer systématiquement l'allocation des groupes expérimentaux aux
sujets. Ainsi, le premier sujet recevait 4 scénarios en contexte sportif
correspondant au groupe G1 et 4 scénarios en contexte culturel correspondant au
groupe G2. Le deuxième sujet, G1 et G3; le troisième sujet G1 et G4. Et ainsi
de suite jusqu'à ce que 28 sujets par groupe expérimental aient répondu au
questionnaire.
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À la suite de chaque scénario, on retrouve une série de questions. Ces
questions servent à mesurer les réactions des consommateurs envers les
commandites du commanditaire majeur cible et du commanditaire secondaire
cible (celui qui est présent dans chaque scénario). Les questions et échelles
utilisées sont présentées aux figures 3.8 et 3.9.
Figure 3 .8
Mesure des réactions des consonunateurs envers les commandites
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
la compagnie Québon.
imeige très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
la Banque de Montréal
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
la Banque de Montréal
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement :
la compagnie Québon.
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
la Banque de Montréal
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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Dans leur étude sur la commandite, d'Astous et Bitz (1995) utilisaient des
échelles de mesure semblables à celles présentées dans la figure 3.8. Il s'agit
d'échelles catégoriques bipolaires à sept échelons.
Figure 3.9
Covariables et vérification des manipulations
5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la compagnie Sealtest
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la Banque de Montréal
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
8. Comment évaluez-vous la relation entre la Compagnie Québon et la Compagnie Sealtest dans le
contexte de cet événement: (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
La figure 3.9 présente les autres questions apparaissant à la suite de chaque
scénario. La question 5 cherche à mesurer le désir de participer à l'événement du
participant. L'attrait de l'événement peut influencer les réponses des
consommateurs et cette mesure nous permet d'en contrôler l'effet. La question 7
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mesure le lien existant entre l'événement et le commanditaire majeur cible, le
second commanditaire majeur et le commanditaire secondaire. L'importance du
lien dans l'évaluation d'une commandite ayant été montrée dans l'étude de
d'Astous et Bitz (1995), nous allons en tenir compte dans notre analyse.
Finalement, la dernière question permet de vérifier l'efficacité des manipulations
touchant la relation entre les commanditaires.
La dernière page du questionnaire était constituée d'une série de questions
socio-démographiques permettant de connaître les caractéristiques des
participants à l'étude (annexe II).
Suite au prétest des scénarios, un prétest des questionnaires a été fait auprès de 25
étudiants en administration de l'Université de Sherbrooke. Ce prétest a été effectué dans
des conditions similaires à celles prévalant au cours de l'étude réelle.
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3.3 ÉCHANTILLON ET ADMINISTRATION DU QUESTIONNAIRE
3.3.1 Échantillon
La méthode d'échantillonnage utilisée est non probabiliste, de convenance.
L'échantillon est composé « d'éléments sélectionnés parce qu'ils sont disponibles, faciles
à joindre ou à convaincre de participer à la recherche » (d'Astous, 1995, p. 174), Dans
notre cas, l'échantillon comprend des étudiants au baccalauréat en administration à
l'Université de Sherbrooke.
Un total de 196 personnes ont participé à l'étude, soit 28 personnes par condition
expérimentale (facteur de groupement). Les participants ont eu à répondre au
questionnaire et à évaluer des scénarios de commandite précis. Chaque personne était
exposée à un total de 8 scénarios variant systématiquement en fonction des facteurs
manipulés et du contexte de l'événement (4 scénarios en contexte sportif, 4 en contexte
culturel). Le nombre d'unités expérimentales a été fixé de façon à assurer une
randomisation efficace (d'Astous, 1995).
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3.3.2 Administration du questionnaire
Le questionnaire a été administré dans des classes de niveau baccalauréat de la
faculté d'administration de l'Université de Sherbrooke. Six classes ont ainsi été visitées.
Le professeur titulaire accordait une vingtaine de minutes au début de son cours à
l'administration du questionnaire. L'ordre dans lequel les questionnaires étaient
distribués était aléatoire. Deux personnes voisines ne pouvaient donc pas avoir à
répondre aux mêmes scénarios. La collecte des questionnaires se faisait
automatiquement, dès que l'étudiant avait terminé de le remplir. Il est arrivé à deux
reprises que deux ou trois étudiants n'aient pas le temps de terminer le questionnaire à
l'intérieur de temps alloué et ce dernier était donc collecté à la pause ou à la fin du cours.
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CHAPITRE 4 - Résultats
La première étape de l'analyse des résultats a consisté à effectuer une vérification
des manipulations effectuées. Suite à cela, l'analyse factorielle a permis de regrouper les
variables ayant de fortes corrélations entre elles. Finalement, l'analyse de variance a
permis de déterminer les variables indépendantes ayant des effets statistiquement
significatifs et ceci, en tenant compte des effets de différentes covariables. Toutes les
données ont été analysées en fonction du contexte du scénario, c'est-à-dire soit un
événement sportif ou un événement culturel et également en fonction de la commandite
du commanditaire majeur cible et du commanditaire secondaire cible.
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4.1 ÉCHANTILLON
L'échantillon est un échantillon de convenance regroupant des étudiants de niveau
baccalauréat en administration des affaires de l'Université de Sherbrooke. On retrouve
28 sujets dans chaque condition du facteur de groupement (type de relation entre les
commanditaires majeurs). L'échantillon est réparti à peu près également entre les
hommes (49,1%) et les femmes (50,9%). La moyenne d'âge se situe à 22 ans et le
revenu moyen est de 8 096,32$. Cet échantillon est constitué à 95,9% de sujets
québécois, les autres venant du reste du Canada ou encore de certains pays d'Afrique.
4.2 VÉRIFICATION DES MANIPULATIONS
Afin de vérifier si les manipulations des relations entre les commanditaires
majeurs étaient efficaces, un tableau des fréquences a été généré entre les relations entre
les commanditaires majeurs telles que nous les avons définies (concurrence,
indépendance, complémentarité produit et complémentarité intégrée) et telles que les
consommateurs les ont classifiées. Cette dernière information provient de la question 9,
présentée à la figure 4.1.
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Figure 4.1
Question 9 : Relation perçue entre les conunanditaires majeiu"s
9. Comment évaluez-vous la relation entre Archambault musique et Labatt Bleue dans le conteste de cet
événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indép)endantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
Les résultats du tableau de fréquence sont présentés dans le tableau 4.1.
Tableau 4.1






































152 344 192 688
V de Cramer = .688
Chi carré = 650.631
CONTEXTE CULTUREL
Concur- Indépai- I Complémen- | Total













V de Cramer = .683






On peut constater qu'en général, les différentes relations ont été bien classées et
ceci, autant dans le domaine sportif que culturel. La relation la moins bien classée est la
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complémentarité intégrée. Les sujets ont davantage associé cette relation à de
Vindépendance entre les commanditaires alors qu'en fait, ces derniers avaient un lien fort
avec deux facettes différentes de l'événement (et non entre eux).
Étant donné certaines études préalables mentionnant que la force du lien entre le
commanditaire et l'événement affecte de façon positive l'évaluation faite par les
consommateurs (d'Astous et Bitz, 1995), nous avons tenté d'avoir un lien fort entre les
commanditaires principaux et les événements. Nous avons évalué la force du lien à
l'intérieur du questionnaire au moyen de la question 7, présenté à la figure 4.2.
Figure 4.2
Question 7 : Perception du lien entre l'événement et les commanditaires
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
très faible
Archambault musique.
1  2 3 4 5 6 7 très fort
très faible
Labatt Bleue
1  2 3 4 5 6 7 très fort
très faible
IBM
1  2 3 4 5 6 7 très fort
Nous avons évalué la force du lien entre les événements et les commanditaires
majeur et secondaire cibles et également avec le second commanditaire majeur. On peut
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observer à l'intérieur du tableau 4.2 les moyennes obtenues à la question 7.
L'observation du tableau nous permet de voir, dans un premier temps les résultats
agrégés, c'est-à-dire tout type de relations entre les commanditaires majeurs confondues.
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On peut noter qu'en général, le lien des commanditaires majeurs avec l'événement
est fort. On observe une exception dans le cas du second commanditaire majeur soit en
situation à""indépendance où le lien avec l'événement est jugé par les participants comme
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plus faible. On constate aussi que le lien entre le commanditaire secondaire et
l'événement est également plus faible que pour les commanditaires majeurs.
Ces résultats concernant le lien des divers commanditaires avec l'événement
pourraient influencer les résultats finaux et nous en avons tenu compte dans les analyses
ultérieures. Ils nous indiquent notamment que le lien de nos commanditaires cibles
(majeurs et secondaires) avec les différents événements n'est pas constant. Cette
situation pourrait engendrer une évaluation des commandites par les consommateurs
basée sur le type d'événement ainsi que sur le lien entre le commanditaire et l'événement
davantage que sur la commandite elle-même
Nous avons effectué un test en T afin de voir si les différences de moyennes entre
les différents types de relations sont significatives. On peut constater qu'en contexte
sportif les différences de moyennes entre chaque type de relation sont toutes
significatives pour le commanditaire majeur (avec des valeurs p variant entre 0,0001 et
0,0031) à l'exception de celles entre les situations d'indépendance et de
complémentarité produit (p=0,1538). Pour le commanditaire secondaire, les différences
de moyennes significatives sont entre les situations de concurrence et d'indépendance
(p=0,0024), d'indépendance et de complémentaritéprodtiit (p=0,0349) et finalement
d'indépendance et de complémentarité intégrée (p=0,0013). En contexte culturel pour
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le commanditaire majeur, les différences ne sont pas significatives en deux occasions soit
entre les situations indépendance et de complémentarité intégrée (p==0,1832) et entre
les situations de concurrence et d'indépendance (p=0,0874). Dans les autres cas, les
valeurs de p varient entre 0,0001 et 0,0124. Pour le commanditaire secondaire, deux
différences de moyennes sont significatives soit celles entre les situations d'indépendance
et de concurrence (p= 0,0021) et de concurrence et de complémentarité produit
(0,0010). Dans le cas des second commanditaires majeurs, ces différences sont toutes
statistiquement significatives avec des valeurs p variant entre 0,0001 et 0,0016.
Les résultats significatifs obtenus confirment l'existence de différences entre les
moyennes observées au niveau du lien entre l'événement et les différents types de
commanditaires. Ils nous permettront de proposer des explications à certains des
résultats présentés plus loin.
Un autre élément mentionné précédemment et pouvant affecter les résultats est le
désir de participer à l'événement. Il a été mesuré au moyen de la question 5 présentée à
la figure 3 .9. On observe au tableau 4.3 les moyennes obtenues selon le type de relation
et selon le contexte.
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Tableau 4.3
Moyennes obtenues à la question # 5 selon le t> pe de relation - contextes sportif et culturel
Relation Evénenient Cominaïuiitaires Moyenne des








Festival Santé dans Québon + Sealtest 4,4244 ©
l'air
Compétition Québon + Cascades 3,6570 O
internationale de
patinage artistique
Salon sports et Québon + Métro 4,6337 O
loisirs de Montréal








Rock Sans Archambault + HMV 4,8140 O
Frontières
Mondial du Jazz Archambault + Aldo 4,2197 ©
Festival de Archambault + JVC 3,0694 0
musique latine
Blues de Archambault + Labatt 4,2616 ©
Drummondville
Tel que mentionné dans le cas du lien entre les commanditaires et les événements,
le désir de participer à l'événement peut affecter les réactions des consommateurs et par
le fait même nos résultats. Dans ce cas-ci, la majorité des différences de moyennes sont
significatives. Elles ont été testées au moyen d'un test en T et les valeurs p significatives
sont de 0,0001. En contexte sportif, les différences de moyennes non significatives sont
entre les relations suivantes : concurrence et complémentarité produit (p=0,0821),
concurrence et complémentarité intégrée (p=0,7933) et complémentarité produit et
intégrée (p-0,1532). En contexte culturel, les différences de moyennes non significatives
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sont entre les relations suivantes : indépendance et complémentarité intégrée
(P=0,8113).
4.2.1 Analyse factorielle
Afin de définir les variables dépendantes, nous avons effectué une analyse
factorielle à partir des échelles mesurant les réactions des consommateurs (figure 3 .8).
Cette étape a permis de regrouper les variables dépendantes mesurant les mêmes
concepts.
L'analyse factorielle a été faite pour chaque contexte d'événement et chaque type
de commanditaire, soit pour le commanditaire majeur cible et le commanditaire
secondaire cible.
L'analyse factorielle est une méthode permettant de découvrir les relations existant
entre un grand nombre de variables et de déterminer si l'information découverte peut
être condensée ou résumée par un plus petit nombre de facteurs afin d'en simplifier
l'interprétation.
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Dans le contexte de cette étude, l'objectif principal était de regrouper les variables
dépendantes fortement corrélées. Elle a permis également d'examiner la nature et
l'importance des relations entre les variables (par le biais des corrélations de structure) et
d'évaluer le pourcentage de variance expliqué par chaque facteur.
Afin de faciliter l'interprétation des résultats, on a effectué une rotation
orthogonale des facteurs. Cette opération permet de redistribuer la variance des facteurs
afin d'obtenir une configuration des corrélations de structure plus simple et ayant plus de
signification. Les corrélations de structure indiquent le degré de correspondance entre
chaque variable et chaque facteur.
Des analyses comportant deux, trois, quatre et cinq facteurs ont été faites. Le
critère principal utilisé pour déterminer le nombre de facteurs approprié est le
pourcentage de variance expliquée. Suite à l'évaluation du pourcentage de variance
expliquée par les facteurs ainsi qu'à l'observation des graphiques, trois facteurs sont
apparus : le facteur 1, appelé évaluation de la commandite , le facteur 2 correspondant
k l'efficacité de la commandite et le facteur 3 soit l'impact de la commandite sur la
décision de participer à l'événement. Ces trois facteurs sont corrélés fortement avec les
questions 1 et 2 pour le facteur numéro un, 3 et 4 pour le facteur numéro deux et 6 pour
le facteur numéro trois (tableau 4.4).
Tableau 4.4













Question 1 : Image du commanditaire
Question 2: Impression de la commandite
Question 3: Impact de la conunandite sur le
succès de l'événement
Question 4: Impact de la corrunandite sur
l'amélioration de l'image du commanditaire
Question 6 ; Impact de la commandite sur le
désir de participer à l'événement
Pourcentage de variance expliquée
Question 1 ; tarage du conrmanditaire











Question 3: Impact de la commandite sur le
succès de l'événement
Question 4: Impact de la commandite sur
l'amélioration de l'image du commanditaire
Question 6: Impact de la commandite sur le
désir de participer à l'événement
Pourcentage de variance expliquée :
Question 1 : Image du commanditaire
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Question 3; Impact de la commandite sur le
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Question 6: Impact de la commandite sur le
désir de participer à l'événement
Pourcentage de variance expliquée ;
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Question 2: Impression de la commandite
Question 3: Impact de la commandite sur le
succès de l'événement
Question 4: Impact de la commandite sur
l'amélioration de l'image du commanditaire
Question 6; Impact de la commandite sur le
désir de participer à l'événement
Pourcentage de variance expliquée :
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L'analyse factorielle permet de regrouper les questions se retrouvant à l'intérieur
d'un même facteur. Si on observe plus attentivement ces regroupements, on peut juger
de la pertinence de l'opération.
Question 1 : Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de la compagnie X.
Question 2 : De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par
la compagnie X.
On peut constater que ces deux questions traitent principalement de / 'évaluation
de la commandite du commanditaire et de l'image qui s'en dégage.
Question 3 : Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes
sur le succès de l'événement?
Question 4 : Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de la compagnie X?
Dans ce cas ci, on introduit une notion d'efficacité perçue de la commandite,
autant en regard de l'image du commanditaire que par rapport à l'événement et ses
chances de succès.
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Question 6 : La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à
l'événement ?
Finalement, cette troisième variable dépendante traite de l'impact de la
commandite sur le désir de participer à l'événement.
C'est sur la base de l'analyse factorielle que nous avons décidé de regrouper les
questions 1 et 2, 3 et 4 et de laisser la question 6 seule. Ce regroupement s'est fait en
additionnant les variables dépendantes concernées. Cette opération affecte les moyennes
obtenues dans les analyses de variance. En effet, les moyennes des deux premières
variables dépendantes varieront entre 1 et 14 alors que pour l'impact sur le désir de
participer à l'événement, elles se situeront entre 1 et 7. C'est pourquoi nous
multiplierons les résultats de cette dernière variable par deux afin de pouvoir comparer
les résultats des trois variables dépendantes.
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4.3 ANALYSES DE VARIANCE MULTIVARIÉES
4.3.1 Stratégie d'analyse
L'analyse des résultats a procédé de la façon suivante. Dans un premier temps,
nous avons examiné les effets des trois facteurs sur l'ensemble des variables dépendantes
par le biais d'une analyse de variance multivariée. Les effets statistiquement significatifs,
selon la statistique F associée au lambda de Wilk's, étaient par la suite détaillés à l'aide
d'analyses de variance univariées pour chaque variable dépendante. Des covariables ont
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Nous présentons d'abord les résultats des analyses multivariées pour chaque
commanditaire et chaque contexte.
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4.3.2 Commanditaire principal - contexte sportif (Québon)
Pour le commanditaire principal en contexte sportif, la relation entre les
commanditaires majeurs est le seul facteur significatif avec une valeur de p de 0,0001 et
un lambda de Wilk's de 0,8904. Le détail des résultats est présenté au tableau 4.5.
Tableau 4.5
Analyse de variance multivariée - Commanditaire majeur cible - contexte sportif
Commanditaire majeur cible - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur F
Relation entre les commanditaires (A) 0.8904 6.4590 0,0001
Divisibilité (B) 0.9730 1.51.58 0,2124
Nombre de commanditaires (G) 0.9829 0,4740 0.8276
AxB 0.9832 0.9243 0.5028
AxC 0,9490 1.4364 0.1053
AxBxC 0.9639 1.0048 0,4508
4.3.3 Commanditaire principal - contexte culturel (Archambault)
Pour le commanditaire principal en contexte culturel, la relation entre les
commanditaires majeurs est le seul facteur significatif avec une valeur de p de 0,0001 et
un lambda de Wilk's de 0,8886. Le détail des résultats est présenté au tableau 4.6.
Tableau 4,6
Analyse de variance multh ariée - Commanditaire majeur cible - contexte cultm-el
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Commanditaire majeur cible - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0.8886 6,6459 0.0001
Divisibilité (B) 0.9904 0,5344 0.6593
Nombre de commanditaires (G) 0.9407 1.7066 0,1187
AxB 0.9862 0,7672 0.6470
AxC 0.9793 0.5774 0.9176
A X B X C 0.9632 1,0369 0.4138
4.3.4 Commanditaire secondaire - contexte sportif (Banque de Montréal)
Dans le cas du commanditaire secondaire en contexte sportif (la Banque de
Montréal), plusieurs variables ont un effet significatif. On observe d'abord une
interaction triple entre la divisibilité, le nombre de commanditaires et la relation entre
les commanditaires majeurs (p=0,0206, lambda de Wilk's = 0,9362), une interaction
double impliquant le nombre de commanditaires et la relation entre les commanditaires
majeurs (p=0,0038 et lambda de Wilk's = 0,9252) et un effet principal de la relation
entre les commanditaires majeurs (p=0,0001 et lambda de Wilk's = 0,9129). Un
examen de l'effet simple a été fait malgré l'interaction triple. La faible valeur du F
observé de l'interaction triple permet de penser que l'effet le plus important est celui
impliquant la relation entre les commanditaires majeurs. L'examen de cet effet nous
95
permettra de comparer les résultats selon les types de commanditaire et les différents
contextes. Le détail des résultats est présenté au tableau 4.7.
Tableau 4.7
Analyse de variance multivariée - commanditaire secondaire - contexte sportif
Commanditaire secondaire - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0.9129 5.0163 0,0001
Divisibilité (B) 0,9833 0.9299 0.4277
Nombre de commanditaires (C) 0.9861 0,3832 0.8896
AxB 0,9795 1.1240 0,3422
AxC 0.9251 2,1315 0.0038
A X B X C 0.9362 1.8015 0,0206
4.3.5 Commanditaire secondaire - contexte culturel (IBM)
Dans ce cas, on observe un effet significatif de la relation entre les
commanditaires majeurs (p=0,0001 et lambda de Wilk's= 0,9263). Le détail des
résultats est présenté au tableau 4.8.
Tableau 4.8
Analyse de variance multivariée
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Commanditaire secondaire eihle - contexte culture!
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0.9263 4,2097 0.0001
Divisibilité (B) 0.9853 0,8197 0.4847
Nombre de commanditaires (C) 0.9722 0.7819 0,5846
AxB 0.9731 1,4836 0.1488
AxC 0.9695 0.8430 0,6497
A X B X C 0.9793 0,5672 0.9241
4.4 Introduction de covariables
Les variables dépendantes peuvent être affectées par des variables autres que les
facteurs qui ont été manipulés. L'image initiale des commanditaires est une de ces
variables. Afin de contrôler l'effet de ces variables, on a employé une variante de
l'analyse de covariance. Pour établir ce contrôle, on a régressé les variables dépendantes
sur chaque covariable correspondante (par exemple, on a régressé l'image initiale du
commanditaire majeur sur l'évaluation de la commandite de ce commanditaire majeur)
prise une à une. On a ensuite utilisé les résidus de cette régression comme variables
dépendantes. Les nouvelles variables sont en quelque sorte « purgées » des effets
(linéaires) de la covariable. Les résultats de l'analyse de variance multivariée avec ces
nouvelles variables sont alors comparés avec ceux obtenus avec les variables originales.
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Si les résultats sont sensiblement les mêmes en terme de signification des variables (et
après examen des graphiques), nous ne tenons pas compte de la covariable. Au
contraire, si les résultats sont très différents, les analyses de variance univariées sont
effectuées à partir des nouvelles variables dépendantes.
4.4.1 Image initiale
La comparaison des résultats de l'analyse de variance multivariée avec et sans la
covariable image initiale montre que la prise en compte de cette covariable n'a pas
d'effet majeur (pour cette analyse, nous enlevions par régression l'effet de l'image
initiale de Québon sur les réactions envers la commandite de la compagnie Québon et par
la suite procédions à l'analyse de variance multivariée par exemple). En effet, la
configuration des moyermes et les effets sont les mêmes. La seule exception est
l'absence d'interaction triple dans le cas du commanditaire secondaire en contexte
sportif. Considérant la faiblesse de l'interaction triple lorsqu'aucune covariable n'est
considérée, nous n'avons pas tenu compte de cette différence. Le tableau 4.9 présente
les résultats de l'analyse de covariance multivariée.
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Tableau 4.9
Analyse de variance multivariée avec la covariable image initiale
Commanditaire majeur cible - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0.9062 4,0974 0.0001
Divisibilité (B) 0.9880 0.6618 0.5767
Nombre de commanditaires (C) 0,9707 0.8183 0.5563
AxB 0.9868 0..5432 0.8434
A.xC 0.9477 1.1066 0,3395
A X B X C 0.9603 0,8321 0,6630
Commanditaire majeur cible - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0.9445 2.3383 0,0132
Divisibilité (B) 0,9945 0.3041 0,8224
Nombre de commandittiires (C) 0.9.341 1.9078 0.0790
AxB 0,9891 0.4447 0,9108
AxC 0.9732 0,5594 0.9339
A x B X C 0,9421 1.2203 0,2.363
Commanditaire secondaire - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les coimnanditaires (A) 0.8978 4,4693 O.tlOOl
Divisibilité (B) 0,9874 0,6984 0.5543
Nombre de commanditaires (C) 0,9904 0.2645 0,95.31
AxB 0.9903 0,3979 0.9.364
AxC 0,9053 2.0550 0,0059
A X B X C 0.9531 0.9827 0.477.3
Commanditaire secondaire - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commatiditaires (A) 0,9493 2.0993 0.0272
Divisibilité (B) 0,9871 0.7132 0,5454
Nombre de commanditaires (C) 0,9624 1,0587 0,387.3
AxB 0.9641 1.4703 0,1544
AxC 0.9497 1,0403 0.4105
A X B X C 0.9692 0.6287 0,8793
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4.4.2 Autres covariahles
La question numéro 5 (Aimeriez-vous participer à l'événement?) est une autre
covariable {participation) dont nous avons tenu compte. Encore une fois, nous avons
régressé les variables dépendantes sur la covariable participation. Une analyse de
variance multivariée a été effectuée à partir des nouvelles variables dépendantes. Le
tableau 4.10 présente les résultats de l'analyse de covariance multivariée. Comme on
peut le constater, l'introduction de la covariable n'a pas modifié de façon significative la
configuration des résultats obtenus avec les variables dépendantes originales.
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Tableau 4,10
Analyse de variance multivariée avec la covariable participation
Commanditaire majeur cible - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0,9272 4,1359 0.0001
Divisibilité (B) ().9?78 2,4078 0.0691
Nombre de commanditaires (C) 0,9828 0.4758 0,8263
AxB 0.9842 0.8628 0.5.582
A.xC 0.9478 1.4595 0,0958
A X B X C 0.9597 1.11-57 0.3298
Commanditaire majeur cible - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0,9682 1.7737 0,0689
Divisibilité (B) 0.99.19 0.3152 0,7999
Nombre de commanditaires (C) 0.9456 1,5590 0.1585
AxB 0,9845 0.8532 0,-5671
AxC 0.9736 0.7312 0.7811
AxBxC 0,9610 1.0138 0,4174
Commanditaire secondaire - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les cotrmianditaires (A) 0.8908 6.-1410 0.0001
Divisibilité (B) 0.9770 1,2865 0.2808
Nombre de commanditaires (C) 0,9884 0.3194 0,9267
AxB 0.9778 1.2065 0.2868
AxC 0.9218 2.21.30 0,0024
A X B X C 0.9189 1,7061 0.0125
Commanditaire secondaire - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commatiditaires (A) 0,9713 1.4604 0,1577
Divisibilité (B) 0,9916 0.4668 0,7059
Nombre de commanditaires (C) 0.9751 0,6977 0.6516
AxB 0,9713 1.4604 0,1577
AxC 0.9708 0,7989 0.7034
AxBxC 0.9785 0.5852 0,9123
Ces résultats, similaires à ceux obtenus sans introduire de covariables ainsi que le
fait que cette question était posée après l'administration des conditions expérimentales
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ont fait que cette variable n'a pas été considérée comme covariable dans l'analyse de
variance uni variée.
Dans un dernier temps, nous avons tenu compte du lien existant entre le
commanditaire et l'événement (question 7). Nous avons régressé les variables
dépendantes sur la covariable lien. Une analyse de variance multivariée a été effectuée à
partir des nouvelles variables dépendantes. Le tableau 4.11 présente les résultats de
l'analyse de covariance multivariée. Comme on peut le constater, l'introduction de la
covariable n'a pas modifié de façon significative la configuration des résultats obtenus
avec les variables dépendantes originales.
Tableau 4.Il
Analyse de variance multiv ariée avec la covariable lien
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Commanditaire majeur cible - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur?
Relation entre les commanditaires ( A) 0.9654 1,9066 0.0474
Divisibilité (B) 0.9675 1.8351 0.1428
Nombre de commanditaires (C) 0,991.3 0.2384 0,96.36
AxB 0.9863 0,7419 0.6706
AxC 0.9344 1.8461 0.0166
A X B X C 0.9558 1,2246 0.2322
Coniniatiditaire majeur cible - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0,9613 2.1777 0,0213
Divisibilité (B) 0,9899 0.5600 0,6421
Nombre de commanditaires (C) 0.9727 0,7706 0.5935
AxB 0.9841 0.88.30 0.5398
AxC 0.9717 0,7896 0.7145
A X B X C 0,9624 1.0581 0.3902
Commanditaire secondaire - contexte sportif
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les conmianditaires (A) 0.9285 4,0285 0.0001
Divisibilité (B) 0.9892 0.5965 0.6182
Nombre de commanditaires (C) 0,9784 0.5991 0,7310
AxB 0.9777 1.2107 0.2842
AxC 0,9203 2.2529 0.0020
A X B X C 0.9341 1,8439 0,0168
Commanditaire secondaire - contexte culturel
Source de variation Lambda F Valeur P
Relation entre les commanditaires (A) 0,943.3 3.1927 0.0008
Divisibilité (B) 0,9879 0.6764 0.5676
Nombre de commanditaires (C) 0.9578 1,1975 0.3071
AxB 0,9707 1.6145 0,1061
AxC 0.9716 0,7821 0.7234
AxBxC 0.9791 0.5717 0,9212
Ces résultats, similaires à ceux obtenus sans introduire de covariables ainsi que le
fait que cette question était posée après l'administration des conditions expérimentales
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ont fait que cette variable n'a pas été considérée comme covariable dans l'analyse de
variance univariée.
4.5 Analyses de variance univariées
Tel que mentionné précédemment, pour les analyses de variance univariées, nous
nous concentrons uniquement sur les effets jugés significatifs d'un point de vue
multivarié, c'est-à-dire ;
•  Commanditaire principal, contexte sportif : relation entre les commanditaires
majeurs
•  Commanditaire principal, contexte culturel : relation entre les commanditaires
majeurs
•  Commanditaire secondaire contexte sportif : relation x nombre de
commanditaires x divisibilité
relation entre les commanditaires
majeurs
•  Commanditaire secondaire, contexte culturel : relation entre les commanditaires
majeurs
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Les résultats des analyses de variance univariées sont présentés aux tableaux 4.12 à
4.28. Nous allons commenter chacune d'entre elles dans les sections qui suivent.
4.5.1 Commanditaire principal, contexte sportif (Québon)
L'effet de la covariable image initiale de Québon n'était pas significatif pour
aucune des variables dépendantes. Cette dernière n'a donc pas été considérée dans
l'analyse des résultats.
Évaluation de la commandite
L'analyse de variance univariée présentée au tableau 4.12 confirme l'effet
significatif de la relation entre les commanditaires majeurs sur l'évaluation de la
commandite par les consommateurs (F = 10,27; p=0,0001).
Tableau 4.12
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire principal - évaluation de la commandite n
contexte sportif
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires tA) 17.27uy 10.27 U.tKHJi
Di\isibilitc (B) 1,7709 0,15 0,6997
Nombre de commanditaires (G) 12.8277 1,08 0,3414
AxB 1,7207 1,02 0,3819
AxC 3,1248 1,86 0,0862
AxB xC 0.7856 0,47 0,8327
Figure 4,4
Évaluation de la conunandite - commanditaire principal - contexte sportif
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Indépendants Compl. Corrpl. Intégrée
pdt./distr.
Relation entre les commanditaires moeurs
Si on observe la figure 4.4, on constate que la situation la mieux évaluée est celle
où des commanditaires concurrents sont en présence et dans un deuxième temps,
lorsqu'il existe une relation de complémentarité intégrée entre les commanditaires
majeurs et l'événement. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les
différences de moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de
celles entre les situations d'indépendance et complémentarité produit (p=0,8054) et
entre les situations de concurrence et complémentarité intégrée (p=0,1205). Ainsi on
peut dire que les situations de concurrence et complémentarité intégrée génèrent des
réactions supérieures chez les consommateurs que les situations de complémentarité
produit ou indépendance.
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EfTIcacité perçue de la commandite
En accord avec l'analyse multivariée, la relation entre les commanditaires majeurs
est significative (F = 7,68; p=0,0001)(voir le tableau 4.13).
Tableau 4.13
Table d'analyse de variance univariée - Conunanditaire principal - efficacité perçue de la commandite -
contexte sportif
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 23,1829 7,08 0,0001
Divisibilité (B) 47,5306 2,86 0,0925
Nombre de commanditaires (C) 7.4066 0,45 0,6409
AxB 2.1121 0,70 0,5528
AxC 1.0959 0,36 0,9023
A X B X C 1.5090 0,50 0,8088
Figure 4.5
Efficacité perçue de la commandite - commanditaire principal - contexte sportif
Efficacité perçue de la commandite du du commanditaire
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Relation entre les commanditaires majeurs
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La figure 4.5 permet de constater que la configuration des résultats est la même
que précédemment : les relations entre les commanditaires majeurs qui entraînent la plus
grande efficacité perçue de la commandite sont celles où il y a concurrence et
complémentarité intégrée. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les
différences de moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de
celles entre les situations d'indépendance et complémentarité produit (p=0,1077) et
entre les situations de concurrence et complémentarité intégrée (p=7015). Ainsi on peut
dire que les situations de concurrence et complémentarité intégrée entraînent des
réactions plus positives chez les consommateurs que les situations de complémentarité
produit ou indépendance.
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement
Pour cette variable également, la relation entre les commanditaires majeurs a un
effet significatif sur l'évaluation faite par le consommateur (F= 11,18; p-0,0001) (voir le
tableau 4.14).
Tableau 4.14
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire principal - Impact sur le désir de participer à
l'événement - contexte sportif
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 11.18 0,0001
Divisibilité (B) 24.7290 2,21 0,1388
Nombre de commanditaires (C) 2,0205 0,18 0,8348
AxB 1,8892 1,66 0,1746
AxC 1,45.12 1,28 0,2659
Ax B X C 1,8615 1,64 0,1351
108
La covariable image initiale de Québon (commanditaire principal cible) n'ayant
pas d'effet sur les résultats, nous n'en avons pas tenu compte. La figure 4.6 montre les
résultats obtenus.
Figure 4.6
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement - commanditaire principal - sportif
Impact de la commandite du commanditaire principal sur le
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Relation entre les commanditaires majeurs
En ce qui a trait à l'impact de la relation entre les commanditaires sur le désir de
participer à l'événement, on observe encore une fois que les meilleures évaluations sont
observées lorsque les commanditaires sont concurrents ou en situation de
complémentarité intégrée.
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On observe cependant une meilleure évaluation de la complémentarité
produit/distribution que dans les deux cas précédents. En effet, cette relation arrive au
troisième rang des évaluations alors que dans les deux autres cas, elle était classée au
quatrième rang. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de
moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les
situations de concurrence et de complémentarité intégrée (p=0,2212) et entre les
situations de complémentarité produit et complémentarité intégrée (p=0,2381). Ces
résultats du test en T nous amènent à penser que le résultat le plus concluant provient de
la dernière position obtenue en situation d'indépendance.
Conclusions
En résumé, on constate qu'en contexte sportif, les consommateurs ont tendance à
avoir des réactions plus positives envers la commandite du commanditaire majeur
lorsque les deux commanditaires majeurs sont en concurrence ou complémentarité
intégrée que lorsque l'on parle d'une relation d'indépendance ou encore de
complémentarité produit.
Une explication possible de cette situation se rattache au lien existant entre les
commanditaires et l'événement. En effet, l'étude de d'Astous et Bitz (1995) mentionne
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que la force du lien entre le commanditaire et l'événement est directement
proportionnelle à l'évaluation qu'en fait le consommateur. Fiske et Taylor (1991) quant
à eux, mentionnent que plus il y a de liens ou d'associations en provenance d'autres
concepts dans la mémoire, plus il sera facile de se souvenir d'un concept donné. Cette
situation s'explique par la grande quantité de « routes alternatives » présentes dans la
mémoire favorisant ainsi la localisation du concept en question. Selon Meenaghan
(1991), la force du lien entre l'événement et le commanditaire est un critère important
pour choisir une commandite. En effet, il affirme que le degré de compatibilité entre
l'événement et le commanditaire ou ses produits influencera la perception des
consommateurs. De plus, il affirme qu'il ne doit pas y avoir de dissonance entre
l'événement et le commanditaire ou l'image de son produit, car cette dissonance pourrait
attirer l'attention du consommateur de façon négative ou pourrait le déranger. Otker et
Hayes (1986) mentiorment que de telles associations entre une entreprise et un
événement résultent en un transfert de l'image de l'événement sur l'image corporative de
l'entreprise commanditaire. Si on extrapole à la commandite, on peut penser que la
force du lien entre le commanditaire et l'événement influencera de façon positive les
réactions des consommateurs. La crédibilité de l'association sponsor/événement ainsi
que le transfert des attributs de l'événement sur la marque du sponsor sont deux niveaux
qui influencent l'acceptation ou non du message par le spectateur. Selon Baux (1991), le
transfert se fait surtout « à partir des valeurs de références attribuées à l'événement. Ce
transfert d'image semble surtout bénéficier au sponsor cité le plus fréquemment en « top
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of mind » ou au sponsor exclusif de l'événement et il est moins marqué au niveau des
commanditaires secondaires » (p. 60).
La question 7 apparaissant à la suite des scénarios était utilisée dans le cadre de ce
mémoire pour mesurer le lien entre les commanditaires et les événements (figure 4.2).
Le tableau 4.15 présente les moyennes des liens entre le commanditaire majeur
cible (Québon) et l'événement. Si on observe la force du lien dans les cas où il y a
concurrence ou encore de la complémentarité intégrée, on constate que ces moyeimes
sont plus élevées que lorsqu'il y a indépendance ou complémentarité produit.
Tableau 4.15
Moyenne du lien entre le conunanditaire majeur cible et l'événement
Relation Commanditaire majeur Lien avec l'événement
Concurrence Québon 5,5
Indépendance Québon 4,6432749
Complémentarité produit Québon 4,8255814
ou distribution
Complémentarité intégrée Québon 5,1744186
Nous avons effectué un test en T afin de voir si les différences de moyeimes pour
les différents types de relations sont significatives. On peut constater qu'en contexte
112
Sportif, les différences de moyennes entre chaque type de relation sont toutes
significatives pour le commanditaire majeur à l'exception de celle entre les situations
d'indépendœice et de complémentarité produit. Ces résultats sont cohérents avec
l'explication proposée et avec les résultats des analyses de variance univariées.
Cette configuration des résultats au niveau des liens est similaire à celle obtenue
dans les analyses de variance univariées des trois variables dépendantes et nous amène à
nous questionner ; est-ce qu'inconsciemment, lorsqu'ils évaluent une commandite, les
consommateurs tiennent compte du lien perçu entre le commanditaire et l'événement?
Une autre raison pouvant expliquer les réactions plus positives envers la situation
de concurrence peut être liée à l'effet de confiruence/incongruence. Des études ont été
faites sur la congruence et l'incongruence des items lors de la mémorisation. On parle de
congruence des items lorsque le hen entre eux est logique et clair et d'incongruence
lorsque le lien entre les items est faible. Bargh et Thein (1985) mentionnent que
l'individu a tendance à faire un effort plus grand pour intégrer des informations
incongruentes. Ils expliquent cette situation par la plus grande quantité de liens et
d'associations dans la mémoire, rendant ainsi l'information incohérente plus accessible à
recouvrer que l'information cohérente ou les informations indépendantes (Hastie, 1980,
1981; Hastie et Kumar, 1979, Lichtenstein et Rothbart, 1985; Srull, 1981; Srull 1985).
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Les comportements incohérents avec les attentes des sujets semblent également être
mémorisés plus efficacement que les comportements cohérents (Hastie, 1980; Srull,
1981, Wyer, Bodenhausen et Srull, 1984; Wyer et Gordon, 1982, Wyer et Martin,
1986). Si on fait un parralléle au milieu de la commandite, il est rare que des entreprises
concurrentes soient commanditaires ensemble et cette situation peut affecter les réactions
des consommateurs de façon positive en les forçant à faire davantage d'efforts pour
intégrer l'information. Également, ces derniers peuvent inférer que l'opération est moins
commerciale parce que des concurrents se partagent la commandite. Ceci peut avoir un
impact sur leur évaluation puisque, tel que trouvé dans l'étude de d'Astous et Bitz
(1995), une commandite philanthropique est mieux évaluée qu'une commandite
commerciale par les consommateurs.
Un autre résultat qui ressort de l'analyse de la commandite du commanditaire
principal en contexte sportif porte sur les moyennes supérieures obtenues lors de
l'évaluation de la variable évaluation de la commandite comparativement à l'évaluation
de la variable efficacité de la commandite. La différence entre ces deux moyennes a été
testée au moyen d'un test en T et elle est statistiquement significative (T = 14,0379;
p=0,0001). Ceci peut s'expliquer par la tendance des gens à ne croire que de façon
modérée à l'impact réel d'une commandite, les incitant ainsi à juger à la baisse l'efficacité
de la commandite par rapport à leur évaluation de la commandite.
114
4.5.2 Commanditaire principal, contexte culturel (Archambault)
Dans le contexte multivarié, la variable indépendante relation entre les
commanditaires majeurs était significative, c'est donc cette dernière qui est analysée
dans la prochaine section. La covariable image initiale d'Archambault n'a pas eu
d'efifets significatifs sur l'évaluation faite par les sujets et nous n'en tiendrons pas
compte.
Évaluation de la commandite
La relation entre les commanditaires a un effet statistiquement significatif sur
l'évaluation de la commandite faite par les consommateurs (F = 9,52; p=0,0001) (tableau
4.16 et figure 4.7).
Tableau 4.16
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire principal - Évaluation de la commandite n
contexte culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 11,4712 9.52 0.0001
Divisibilité (B) 0.1240 0.02 0.8994
Nombre de commanditaires (C) 15,1997 1.97 0.1432
AxB 0.4341 0.36 0.7818
AxC 0.1126 0.09 0.9970
AxBxC 1.0815 0.90 0.4965
Figure 4.7
Évaluation de la commandite - commanditaire principal - contexte culturel
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Relation entre les commanditaires majeurs
Dans le cas de la commandite faite par Archambault, on constate dans un premier
temps, qu'à l'exception de la situation de complémentarité produit/distribution, les trois
autres relations obtiennent pratiquement la même évaluation. La meilleure évaluation est
obtenue dans le cas où il y a concurrence, ensuite complémentarité intégrée et
finalement indépendance. On constate également que les moyennes, quoique légèrement
supérieures à celles obtenues en contexte sportif, n'en sont pas très éloignées.
Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de moyennes
entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les situations
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de concurrence et d'indépendance (0,1926), d'indépendance et complémentarité
intégrée (p=0,6487) et entre les situations de concurrence et complémentarité intégrée
(p=0,3758). Ainsi on peut dire que les situations de concurrence, indépendance et
complémentarité intégrée entraînent des réactions plus positives chez les consommateurs
que la situation de complémentarité produit.
Efiîcacité perçue de la commandite
Dans le contexte où Archambault est commanditaire, on peut observer au tableau
4.17 que la relation etitre les commanditaires a un effet significatif sur l'efficacité perçue
de la commandite (F=8,28; p=0,0001). Le nombre de commanditaires est également
significatif (F=5,12, p=0,0070), mais nous n'en tenons pas compte puisque du point de
vue multivarié, cet effet n'était pas significatif.
Tableau 4.17
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire principal - Efficacité perçue de la commandite
culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur n
Relation entre les commanditaires (A) 15.6046 8,28 0,0001
Divisibilité (B) 0,5250 0,04 0,8410
Nombre de commanditaires (C) 66.5182 5,12 0,0070
AxB 1,4055 0,75 0,5252
AxC 0,8299 0,44 0,8518
AxBxC 0.8748 0,46 0,8349
Figure 4.8
Efficacité perçue de la commandite - commanditaire principal - contexte culturel
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Efficacité perçue de la commandite du commanditaire
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Relation entre les commanditaires majeurs
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On observe comme précédemment que l'efficacité perçue de la commandite est
moins élevée lorsqu'il existe une complémentarité produit distribution. Pour ce qui est
des autres relations, on observe une légère dominance lorsque les commanditaires sont
concurrents ou indépendants. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les
différences de moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de
celles entre les situations de concurrence et d'indépendance (p=0,6487),
d'indépendance et complémentarité intégrée (p=0,2486)et entre les situations de
concurrence et complémentarité intégrée (p=0,0861). Ainsi on peut dire que les
situations de concurrence, indépendance et complémentarité intégrée entraînent des
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réactions plus positives chez les consommateurs que la situation de complémentarité
produit.
Également, si on compare les figures 4.7 et 4.8, on observe que dans le contexte
culturel, l'efficacité perçue de la commandite est évaluée moins positivement que la
commandite elle-même (variable dépendante précédente). Cette différence a été testée
au moyen d'un test en T et est statistiquement significative (T=l 1,4080, p=0,0001).
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement
La relation entre les commanditaires a un impact significatif sur le désir de
participer ou non à l'événement (F = 10,86, p=0,0001) (tableau 4.18).
Tableau 4.18
Table d'analyse de varianee univariée : Commanditaire principal - Impact sur le désir de participer à
l'événement - contexte culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur n
Relation entre les commanditaires (A) 13.5731 10.86 0,0001
Divisibilité (B) 19.7533 1,47 0,2265
Nombre de commanditaires (G) 13.5216 1,01 0,3670
AxB 1,2138 0,97 0,4061
AxC 1,0035 0,80 0,5681
A X B X G 2,3533 1,88 0,0820
Figure 4.9
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement - contexte culturel
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Impact de la commandite du commanditaire principal en













Relation entre les commanditaires majeurs
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Compl. intégrée
L'examen de la figure 4.9 montre sensiblement la même chose que dans les deux
cas précédents. La condition obtenant la meilleure évaluation est lorsque deux
concurrents sont en présence, ensuite lorsqu'il s'agit de deux compagnies indépendantes
et finalement lorsqu'on observe une complémentarité intégrée ou de
produit/distribution. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences
de moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre
les situations de complémentarité intégrée et complémentarité produit (p=0,0987) et
entre les situations d'indépendance et complémentarité intégrée (p=0,3352). Ainsi on
peut dire que la situation de concurrence entraînent des réactions plus positives chez les
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consommateurs que les situations de complémerUarité produit, indépendance ou
complémentarité intégrée.
Conclusions
Dans un contexte culturel, l'évaluation de la commandite d'Archambault, son
efficacité perçue ainsi que l'impact de la commandite sur le désir de participer des
consommateurs ont obtenu l'évaluation la plus négative lorsqu'Archambault était en
situation de complémentarité produit.
Trois raisons principales peuvent être des éléments d'explication de ces résultats.
Dans un premier temps, la force du lien avec l'événement peut expliquer en partie
1 évaluation d Archambault et de sa commandite. Le tableau 4.19 présente les moyennes
des liens entre le commanditaire majeur cible (Archambault) et l'événement. Si on
observe la force du lien dans le cas où il y a concurrence on constate que le total obtenu
est le plus élevé suivi des situations di"indépendance et de complémentarité intégrée. Tel
que remarqué dans les analyses de variance univariées, la situation de complémentarité
produit génère les réactions les moins positives chez les consommateurs.
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Tableau 4.19
Liens entre le commanditaire majeur cible et l'événement - contexte culturel
Relation Coin m an dit a ire inajeu r Lien avec l'événement
Concurrence Archambault 6,3678161
Indépendance Archambault 6,2790698
Complémentarité produit Archambault 5,8678161
ou distribution
Complémentarité intégrée Archambault 6,1802326
Une analyse des différences des moyennes du tableau 4.19 permet de constater
qu'en contexte culturel pour le commanditaire majeur, les différences ne sont pas
significatives en deux occasions soit entre les situations d'indépendance et de
complémentarité intégrée et entre les situations de concurrence et d'indépendance. En
d'autres termes, et tel qu'observé dans l'analyse des trois variables dépendantes, la
différence la plus significative vient de la relation de complémentarité produit, qui est la
situation la moins bien évaluée dans tous les cas.
L'incongruence peut également expliquer le résultat très positif obtenu en situation
d'indépendance. En effet, il a été trouvé que dans certains cas, des éléments
incongruents mis ensemble créeront un effet de surprise, provoqueront un effort plus
grand chez les gens qui tenteront de mémoriser l'information, davantage de liens et
d'associations seront créés dans le cerveau et l'information sera mieux mémorisée par les
consommateurs (Hastie, 1980; Srull, 1981; Wyer, Bodenhausen et Srull, 1984; Wyer et
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Gordon, 1982; Wyer et Martin, 1986). Cette situation est peut-être la cause de
l'évaluation positive des gens de la situation d'indépendance.
Un autre élément pouvant expliquer ces résultats est lié à la question 5 portant sur
le désir de participer ou non à l'événement. En effet, on présente dans le tableau 4.20 les
moyennes obtenues quant au désir de participer à l'événement (question 5) et ce, pour
chaque type de relation entre les commanditaires majeurs.
Tableau 4.20
Moyennes obtenues à la question # 5 selon le type de relation en contexte culturel
Relation Événement Commanditaires Moyenne des
majeurs résultats de la
(/Il est ion s
Contexte culturel Archambault 4,0899
global
Concurrence Rock Sans Archambault + HMV 4,8140 O
Frontières
Indépendance Mondial du Jazz Archambault + Aldo 4,2197 ©
Complémentarité Festival de Archambault + JVC 3,0694 O
produit/distribution musique latine
Complémentarité Blues de Archambault + Labatt 4,2616 ©
intégrée Drummondville
En comparant ces moyennes à celles observées dans nos trois analyses de variance
univariées, on observe que dans les deux cas, la commandite de l'événement où les
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commanditaires majeurs sont concurrents est la mieux évaluée; ensuite viennent les
situations de complémentarité intégrée, d^vidépendance et finalement de
complémentarité produit. Une analyse des différences de moyennes obtenues à la
question 5 montre qu'à l'exception de la différence entre la situation d'indépendance et
celle de complémentarité intégrée, les autres différences sont toutes statistiquement
significatives avec une valeur p de 0,0001.
On constate que l'événement le moins populaire est celui qui correspond à la
situation de complémentarité produit. Cet événement, un festival de musique latine, est
évalué plus négativement que les autres, et de beaucoup. Ce résultat est cohérent avec
ceux observés dans les analyses précédentes. Également, l'événement le plus populaire
est le Festival Rock sans Frontières pour lequel Archambault et HMV étaient les
commanditaires majeurs (concurrence). Finalement, les résultats en complémentarité
intégrée et en situation d'indépendance des commanditaires sont similaires et peuvent
expliquer les variations d'ordonnancement de ces deux types de relations (si on compare
les résultats obtenus lors de l'analyse des trois variables dépendantes à ceux obtenus à la
question 5).
En dernier lieu, tel qu'observé en contexte sportif, l'évaluation de la première
variable dépendante est supérieure à l'évaluation de l'efficacité perçue de la commandite.
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Cette différence a été testée au moyen d'un test en T et est statistiquement significative
(T=l 1,4080; p=0,0001).
4.5.3 Commanditaire secondaire, contexte sportif (Banque de Montréal)
En ce qui a trait au commanditaire secondaire en contexte sportif, l'analyse de
variance multivariée a montré qu'il existe une interaction triple entre le nombre de
commanditaires, la relation entre les commanditaires majeurs et la divisibilité. Le carré
moyen de cette interaction est assez faible (voir tableau 4.21) pour toutes les variables
dépendantes. Malgré la présence de cette interaction triple, il semble que l'effet le plus
important soit l'effet principal de la relation entre les commanditaires majeurs et c'est
sur celui-ci que nous allons nous pencher plus attentivement à l'intérieur de l'analyse de
variance univariée.
La covariable image initiale du commanditaire secondaire (Banque de Montréal)
n'ayant pas d'effet significatif sur l'évaluation, nous n'en n'avons pas tenu compte dans
l'analyse des résultats.
Les résultats de l'interaction triple sont présentés à la figure 4.10.
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Figure 4.10
Évaluation de la commandite - commanditaire secondaire - sportif
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Évaluation de la commandite
Dans un premier temps, on observe dans le tableau 4.21 une interaction triple entre
le nombre de commanditaires, la divisibilité et la relation entre les commanditaires.
Cette interaction est significative ( F = 2,43; p= 0,0253). Le carré moyen de cette
interaction est cependant peu élevé (5,4654) comparativement aux autres. Par exemple,
le carré moyen de la relation entre les commanditaires majeurs est égal à 22,9322.
L'interprétation de l'interaction triple se fera en isolant certaines conditions
expérimentales.
Tableau 4.21
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire secondaire - évaluation de la commandite -
contexte sportif
Source de variation Carré moyen F l'aleur p
Relation entre les coimnanditaires (A) 22,9322 10.19 0,0001
Divisibilité (B) 27,1099 1,56 0.2134
Nombre de commanditaires (C) 11,2854 0,65 0,5237
AxB 2,4294 1,08 0.3573
AxC 5,8424 2,60 0,0174
AxBxC 5,4654 2,43 0.0253
L'observation du graphique nous permet de constater dans un premier temps que
les commandites d'événements divisés obtiennent une évaluation légèrement supérieure
que les commandites d'événements non divisés. Cet énoncé est en accord avec
l'hypothèse H3 selon laquelle la commandite est mieux évaluée lorsque l'événement est
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divisé plutôt que lorsqu'il ne l'est pas. Également, on observe que plus il y a de
commanditaires lorsque l'événement est divisé, meilleure est l'évaluation de la
commandite. Cette situation est cohérente avec nos hypothèses puisque l'argument de
base pour diviser un événement est d'augmenter la visibilité des commanditaires et ainsi
d'atténuer l'impact du nombre de commanditaires.
Au contraire, lorsque l'événement n'est pas divisé, l'observation du graphique
laisse supposer que plus il y a de commanditaires moins les réactions des consommateurs
sont positives.
Si on se penche davantage sur les relations entre les commanditaires, la
commandite en situation d'indépendance est en général la mieux évaluée. Au contraire,
la situation de complémentarité intégrée obtient la majeure partie du temps les réactions
les moins positives sauf lorsqu'il y a 7 commanditaires et que l'événement est divisé ou
encore lorsqu'il y a 3 commanditaires et que l'événement n'est pas divisé. Lorsque les
deux commanditaires majeurs sont en situation de concurrence, et que l'événement est
divisé, l'évaluation de leur commandite arrive en deuxième position (sauf lorsqu'il y a 7
commanditaires où ils arrivent en dernière position). Au contraire, la commandite en
situation de concurrence est la mieux évaluée lorsque l'événement n'est pas divisé et
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qu'il y a 7 commanditaires. Finalement, la situation de complémentarité produit arrive
en général en troisième position.
Effet de la relation entre les commanditaires majeurs
Dans une seconde étape, on observe (tableau 4.21) un impact significatif de la
relation entre les commanditaires majeurs sur l'évaluation que fait le consommateur de
la commandite de l'événement (F=10,19; p=0,0001; carré moyen = 22,9322). Cette
relation peut être considérée comme plus importante étant donné la magnitude de son
carré moyen. L'examen de la figure 4.11 montre que l'évaluation du commanditaire
secondaire est nettement supérieure lorsque les commanditaires majeurs sont
indépendants plutôt que concurrents ou complémentaires.
Figure 4.11
Évaluation de la commandite du commanditaire secondaire - contexte sportif
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Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de moyennes
entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les situations
de concurrence et complémentarité intégrée (p=0,1977), complémentarité produit et
complémentarité intégrée (p=0,0926) et entre les situations de concurrence et
complémentarité produit (0,7382). Ainsi on peut dire qu'en contexte sportif, pour le
commanditaire secondaire, la situation d'indépendance génère des réactions supérieures
chez les consommateurs que les situations de complémentarité produit, complémentarité
intégrée ou concurrence.
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Efllcacité perçue de la commandite
L'interaction triple entre le nombre de commanditaires, la divisibilité et la relation
entre les commanditaires majeurs est significative (F=2,56; p=0,0188) mais faible (carré
moyen = 6,7625) (tableau 4.22). Les résultats de cette interaction sont présentés à la
figure 4.12.
Tableau 4.22
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire secondaire - efficacité perçue de la commandite-
conte.xte sportif
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 22,7738 8,62 0,0001
Dh isibilité (B) 45.8288 2.55 0,1120
Nombre de commanditaires (G) 5,7583 0,32 0,7261
AxB 0,5721 0,22 0,8849
AxC 4,1840 1,58 0,1497
A X B X C 6,7625 2,56 0,0188
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Figure 4.12
Efficacité perçue de la commandite - commanditaire secondaire - sportif
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L'observation de ce graphique nous permet de noter sensiblement les mêmes
résultats que lors de l'observation de la variable dépendante précédente. En effet, on
observe des réactions plus positives lorsque l'événement est divisé plutôt que non divisé.
De plus, si on se penche sur les relations entre les commanditaires majeurs, nous
constatons que la commandite qui semble perçue comme étant la plus efficace est celle
où les deux commanditaires majeurs sont indépendants. En ce qui a trait aux autres
relations, on note des résultats moins linéaires. La relation qui semble générer les
réactions les plus stables est celle de complémentarité produit ou distribution qui ne
varie par beaucoup en fonction de la division de l'événement ou encore du nombre de
commanditaires.
Effet de la relation entre les commanditaires majeurs
La relation entre les commanditaires majeurs est également significative dans
l'évaluation de l'efficacité perçue de la commandite (F-8,62; p=0,0001 et carré moyen =
22,7738) (tableau 4.22).
Figure 4.13
Efficacité perçue de la commandite - conmianditaire secondaire - contexte sportif
133
Efficacité de la commandite du commanditaire













Relation entre les commanditaires majeurs
Tel qu'observé lors de révaluation de la commandite faite par le consommateur,
on constate à la figure 4.13 que la situation oti l'efficacité perçue de la commandite du
commanditaire secondaire est la plus élevée est celle oij les commanditaires majeurs sont
indépendants. En ce qui a trait aux autres situations, on observe des résultats similaires
à ceux obtenus lors de l'évaluation de la commandite du commanditaire secondaire. Un
test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de moyennes entre les
types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les situations de
concurrence et complémentarité intégrée (p=0,7214), complémentarité produit et
complémentarité intégrée (p=0,2006) et entre les situations de concurrence et
complémentarité produit (p-0,2759). Ainsi on peut dire qu'en contexte sportif, pour le
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commanditaire secondaire, la situation d Indépendance entraînent des réactions plus
positives chez les consommateurs que les situations de complémentarité produit,
complémentarité intégrée ou concurrence.
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement
Dans le cas de l'impact de la commandite sur le désir de participer ou non à
l'événement, aucun effet n'est significatif (tableau 4.23).
Tableau 4.23
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire secondaire - Impact sur le désir de participer à
l'événement - conte.xte sportif
Source de vuriutioii ( 'arré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 0,6616 0,83 0.4775
Divisibilité (B) 6,9378 0,73 0,3939
Nombre de commanditaires (G) 5,5667 0,59 0.5576
AxB 1,0028 1,26 0.2879
AxC 1,2517 1,57 0.1535
A X B X G 0,9546 1,20 0.3057
On peut donc conclure que la commandite du commanditaire secondaire en
contexte sportif n'influence pas les consommateurs dans leur décision de participer à
l'événement et ce, peu importe le nombre de commanditaires, leur relation ou la division
ou non de l'événement.
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Conclusions
L'observation des figures présentant l'évaluation de la commandite du
commanditaire secondaire en contexte sportif et son efficacité perçue montre que ces
variables sont influencées par la relation existant entre les commanditaires majeurs. De
plus, on note qu'elles sont évaluées de façon supérieure lorsque les commanditaires
majeurs sont indépendants.
Cette situation peut être expliquée par le hen du commanditaire secondaire cible
avec l'événement. Le tableau 4.24 présente les moyennes obtenues au niveau de
l'efficacité perçue de la commandite ainsi que les liens entre le commanditaire secondaire
cible et l'événement. Les informations sur le lien avaient été obtenues avec la question 7
du questionnaire. Si on observe le tableau 4.24, on constate que le lien est supérieur en
situation d'indépendance. On peut penser que plus le lien des commanditaires




Liens du commanditaire secondaire avec l'événement en contexte sportif
Relation Commanditaire Lien du commanditaire Moyenne de
secondaire secondaire avec révénenient l'efficacité
perçue
Concurrence Banque de Montréal 3^4767442 e © 8,66
Indépendance Banque de Montréal 3,8187135 o O 9,36
Complémentarité Banque de Montréal 3,5813953 e © 8,77
produit/distribution
Complémentarité Banque de Montréal 3,4534884 o 0 8,56
intégrée
Une analyse des différences de moyennes montre que pour le commanditaire
secondaire, les différences de moyennes significatives sont entre les situations de
concurrence et d'indépendance, d'indépendance et de complémentarité produit et
finalement d'indépendance et de complémentarité intégrée. En d'autres termes le
résultat le plus intéressant statistiquement parlant est celui obtenu en situation
d'indépendance.
Également, on a pu constater que la commandite du commanditaire secondaire en
contexte sportif n'a pas eu d'impact significatif sur le désir du consommateur de
participer à l'événement. Cette constatation peut avoir un effet majeur sur les
stratégies employées par les gestionnaires d'événements pour attirer des spectateurs. En
effet, ces résultats indiquent que le choix de commanditaires majeurs aura un impact sur
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le désir de participer des répondants; impact que n'aura pas un commanditaire
secondaire. Il sera donc moins important de le mettre en évidence auprès des spectateurs
potentiels. Ces résultats supportent également les pratiques actuelles de l'industrie selon
lesquelles la visibilité obtenue par les commanditaires secondaires est moindre que celle
accordée aux commanditaires majeurs.
En ce qui a trait aux interactions triples significatives, celles-ci montrent certains
résultats intéressants. En général, on observe des évaluations supérieures de la
commandite du commanditaire secondaire et de son efficacité perçue lorsque
l'événement est divisé plutôt que non divisé. Ces évaluations supérieures des
commandites des commanditaires secondaires sont davantage marquées lorsque 7
commanditaires se partagent la visibilité (l'impact de la division est pratiquement
constant lorsque 3 ou 5 commanditaires sont en présence). Ces résultats sont très
révélateurs pour un gestionnaire. Ils lui indiquent notamment qu'à partir du moment où
5 commanditaires secondaires (7 commanditaires au total) se partagent la visibilité, il
doit penser à diviser son événement afin que les commandites soient mieux évaluées. En
ce qui a trait aux relations entre les commanditaires majeurs, la commandite du
commanditaire secondaire obtient les réactions les plus positives lorsqu'ils sont en
situation di'indépendance.
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Finalement, les moyennes de la variable dépendante portant sur l'évaluation de la
commandite sont globalement plus élevées que celles portant sur l'efficacité perçue de la
commandite. Cette différence a été testée au moyen d'un test en T et est statistiquement
significative (T=9,5711; p=0,0001).
4.5.4 Commanditaire secondaire, contexte culturel (IBM)
En contexte culturel, on observait dans l'analyse de variance multivariée que la
relation entre les commanditaires majeurs était significative et c'est donc sur cette
variable que nous allons nous pencher dans les analyses de variance univariées. La
covariable tenant compte de l'image initiale d'IBM n'apportait pas de changement
significatif quant aux réactions des sujets et c'est pourquoi nous n'en avons pas tenu
compte.
Évaluation de la commandite
La relation entre les commanditaires majeurs est significative (F=3,72; p=0,0114)
et a un impact sur l'évaluation que font les consommateurs de la commandite du
commanditaire secondaire en contexte culturel (tableau 4.25).
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Tableau 4.25
Table d'analyse de variance univariée : Commanditaire secondaire - Évaluation de la commandite -
contexte culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur n
Relation entre les commanditaires (A) 8.1193 3.72 0.0114
Divisibilité (B) 6.8605 0.33 0.5687
Nombre de commanditaires (C) 29,9814 1,43 0,2434
AxB 1.3029 0.60 0,6170
AxC 2,6764 1.23 0,2907
AxBxC 1.3009 0.60 0.7.333
L'obseiA^ation de la figure 4.14 permet de constater que lorsque les
commanditaires majeurs sont indépendants ou concurrents, la commandite des
commanditaires secondaires est évaluée de façon plus positive que lorsqu'ils sont
complémentaires.
Figure 4.14
Évaluation de la commandite - commanditaire secondaire - contexte culturel
Évaluation de la commandite du commanditaire







Concurrents Indépendarts Compl. pdt/distr. Compl. irtégrée
Relation entre les commanditaires majeurs
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Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de moyennes
entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les situations
de concurrence et d'indépendance (p=0,2167), de concurrence et complémentarité
produit (p=0,0509), de concurrence et complémentarité intégrée (p=0,3162), et entre
les situations de complémentarité produit et complémentarité intégrée (p=0,3299).
Ainsi on peut dire qu'en contexte culturel, pour le commanditaire secondaire, la situation
d'indépendance entraîne des réactions plus positives chez les consommateurs que les
situations de complémentarité produit et de complémentarité intégrée.
Eflleacité perçue de la commandite
Dans ce cas ci également, la relation entre les commanditaires majeurs a un
impact significatif sur les réactions des consommateurs (F=4,53; p= 0,0038) (tableau
4.26).
Tableau 4.26
Table d'analyse de variance univariée: Commanditaire secondaire - Efficacité perçue de la commandite n
conte.xte - culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 9,2946 4,5.3 0,0038
Divisibilité (B) 22,1195 1,06 0,3039
Nombre de commanditaires (G) 16,1096 0,77 0,4625
AxB 2.1117 1,03 0,3794
AxC 1.6177 0.79 0,5794
A X B X C 0.5767 0.28 0.9459
Figure 4.15
Efficacité perçue de la commandite - commanditaire secondaire - contexte culturel
141











Relation entre les commanditaires majeurs
Corrpl. intégrée
La figure 4.15 montre sensiblement les mêmes résultats que pour / 'évaluation de
la commandite, c'est-à-dire une évaluation plus positive de / 'efficacité de la commandite
du commanditaire secondaire lorsque les commanditaires majeurs sont indépendants ou
concurrents. Un test en T nous a permis de déterminer que toutes les différences de
moyennes entre les types de relations sont significatives à l'exception de celles entre les
situations de concurrence et d'indépendance (p=0,5652), et entre les situations de
complémentarité produit et complémentarité intégrée (p=0,3720). Ainsi on peut dire
qu'en contexte culturel, pour le commanditaire secondaire, les situations d'indépendance
et de concurrence entraînent des réactions plus positives chez les consommateurs que les
situations de complémentarité produit et de complémentarité intégrée.
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Tel qu'observé dans les analyses précédentes, les moyennes obtenues sont
inférieures à celles obtenues dans l'analyse de la variable dépendante précédente
(/ 'évaluation de la commandite) et cette différence est statistiquement significative avec
une valeur p de 0,0001.
Impact de la commandite sur le désir de participer à l'événement
Dans un dernier temps, on observe (tableau 4.27) que la relation entre les
commanditaires majeurs a un effet significatif sur le désir de participer à l'événement
(F=9,ll;p=0,0001).
Tableau 4.27
Table d'analyse de varianee univariée : Commanditaire secondaire - Impact sm le désir de participer à
l'événement - Contexte culturel
Source de variation Carré moyen F Valeur p
Relation entre les commanditaires (A) 7,4626 9,11 0.0001
Dhisibilité (B) 17,5205 2.24 0.1566
Nombre de commanditaires (C) 9,6265 1,2.5 0.2952
AxB 1.4977 1.85 0.1410
AxC 0.7095 0,87 0.5196
AxBxC 0.9195 1.12 0.5478
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Figure 4.16










Impact de la commandite du commanditaire secondaire en
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Relation entre les commanditaires majeurs
Contrairement aux deux variables dépendantes précédentes, on observe une
supériorité de / 'impact sur le désir de participer lorsque les commanditaires principaux
sont concurrents (figure 4.16). La situation où la commandite du commanditaire
secondaire est évaluée le plus négativement est lorsqu'il existe une complémentarité
produit distribution entre les commanditaires majeurs. Un test en T nous a permis de
déterminer que toutes les différences de moyennes entre les types de relations sont
significatives à l'exception de celles entre les situations d'indépendance et de
complémentarité intégrée (p=0,5652), et entre les situations de complémentarité
produit et complémentarité intégrée (p=0,0536). Ainsi on peut dire qu'en contexte
144
culturel, pour le commanditaire secondaire, la situation de concurrence entraîne des
réactions plus positives chez les consommateurs que les situations de complémentarité
produit, d'indépendance et de complémentarité intégrée.
Conclusions
En contexte culturel, on observe qu'en général, la commandite du commanditaire
secondaire obtient une meilleure évaluation lorsque les commanditaires principaux sont
en situation d'indépendance ou encore de concurrence et ce, pour les trois variables
dépendantes. La situation de complémentarité produit est celle obtenant l'évaluation la
plus faible.
Quelques raisons ont été proposées afin d'expliquer les résultats obtenus pour le
commanditaire majeur en contexte culturel. Certaines de ces raisons s'appliquent
également dans le cas de la commandite du commanditaire secondaire. Line première
constatation amenée par les résultats est que la relation entre les commanditaires
majeurs affecte les réactions des consommateurs envers la commandite des
commanditaires secondaires. Une explication possible à ces résultats, est liée au Uen
entre les commanditaires secondaires et l'événement. Dans le contexte culturel, il est
très difficile de trouver des compagnies ayant un lien naturel avec l'événement. En effet.
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peu de grosses compagnies du domaine musical, par exemple, sont des commanditaires
potentiels et crédibles (dans la pratique, peu d'entre elles commanditent des
événements). Si on observe les résultats présentés au tableau 4.28 on peut constater une
certaine similitude avec ceux obtenus dans nos analyses de variances univariées. En
efifet, dans ces dernières, le résultat le plus significatif était lié aux réactions plus
négatives envers la situation de complémentarité produit. Si on se penche davantage sur
le lien entre IBM et l'événement commandité, on observe que ce lien est le plus faible de
tous.
Tableau 4.28
Liens du commanditaire secondaire avec l'événement en contexte culturel
Relation Cominaïuiitair Lien du iMoyenne de Moyenne de
e secoiulaii e commaïulitaire révaliiation refficacité
secondaire avec de la perçue
révénement commandite
Concurrence IBM 3,4137931 O e 8,87 © 8,11
Indépendance IBM 3,1395349 e 9,09 1 O 8,22
Complémentarité IBM 3,1034483 o o 8,58 O 7,71
produit/distribution
Complémentarité IBM 3,2267442 e e 8,78 © 7,86
intégrée
Deux différences de moyennes sont significatives soit celles entre les situations
d'indépendance et de concurrence (p= 0,0021) et de concurrence et de complémentarité
produit (p=0,0010).
146
Une autre raison pouvant expliquer les résultats obtenus en contexte culturel pour
la commandite du commanditaire secondaire est liée à la question numéro 5. En effet, on
peut imaginer que le désir de participer ou non à l'événement a des chances d'influencer
les réactions des consommateurs. Par exemple, il se peut que dans le contexte des
événements culturels, le type de musique « en vedette » ait un impact sur les réactions
des consommateurs envers les commandites des commanditaires majeurs et secondaires.
Tableau 4.29
Questions 5 : Désir de participer
Relation Événcnicnt Comniaiulitaires Moyenne
Concurrence Rock Sans Archambault + 4,8140 o
Frontières HMV-ffiM
Indépendance Mondial du Jazz Archambault + Aldo 4,2197 e
-roM
Complémentarité Festival de Archambault + JVC 3,0694 o
produit/distribution musique latine -IBM
Complémentarité Blues de Archambault + 4,2616 e
intégrée Drummondville Labatt - IBM
La différence de moyennes non significative est entre les relations suivantes :
indépendance et complémentarité intégrée (p=0,8113). L'événement le moins populaire
semble être le Festival de musique latine et ce résultat concorde avec celui obtenu en
analyse univariée.
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Finalement, tel qu'observé dans le contexte sportif, la variable dépendante portant
sur l'évaluation de la commandite est jugée plus positivement que celle portant sur
l'efficacité de la commandite. Cette différence a été testée au moyen d'un test en T et est
statistiquement significative (1=10,9034; p=0,0001).
4.6 RÉSUMÉ DES ANALYSES EFFECTUÉES
Tableau 4.30
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4.7 Synthèse des résultats
4.7.1 Contexte sportif
On se souvient qu'en contexte sportif, les deux résultats les plus intéressants pour
les commanditaires majeurs et secondaires étaient respectivement les suivants :
• des réactions plus positives lorsque les commanditaires étaient
concurrents ou en situation de complémentarité intégrée que lorsqu'ils
étaient indépendants ou en complémentarité produit,
•des réactions plus positives lorsque les commanditaires étaient
indépendants.
Si on observe plus attentivement les moyennes d'évaluation des commandites des
commanditaires secondaires en contexte sportif en fonction de la relation entre les
commanditaires et qu'on effectue une comparaison avec celles observées pour les




Évaluation de la commandite - commanditaires principaux et secondaires - contexte sportif
Évaluation de la commandite des commanditaires principaux et






















Concurrents Indépendants Compi. Compi.
pdt./distr. intégrée
Relation entre les commanditaires majeurs
Cette situation nous amène à émettre la conclusion suivante
L'évaluation de la commandite du commanditaire secondaire en contexte sportif
est inversement proportionnelle à l'évaluation de celle du commanditaire principal dans
le même contexte. Celle-ci est déterminée, entre autres, par le lien existant entre les
commanditaires majeurs et l'événement, le degré de congruence/incongruence de la
commandite, l'intérêt de l'événement et la relation existant entre ces commanditaires.
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Si on se réfère aux hypothèses de base du mémoire, on observe que seule
l'hypothèse H2 est supportée. L'hypothèse H3 est partiellement supportée.
H2 : La commandite d'un commanditaire majeur est évaluée de
façon plus positive que celle d'un commanditaire secondaire.
H3 : La commandite secondaire d'un sous-événement a un
meilleur impact sur les réactions des consommateurs que la
commandite secondaire globale d'im événement.
Si on se concentre sur l'hypothèse H2, celle qui est supportée, nous avons analysé
les différences de moyennes entre les résultats de la commandite principale et ceux de la
commandite secondaire et ce, pour chacune des variables dépendantes. Ces résultats
sont significatifs avec une valeur p de 0,0001.
On doit cependant mentionner une limite de cette dernière observation. En effet,
nous avons effectué une différence de moyennes entre l'image initiale du commanditaire
principal Québon et celle de la Banque de Montréal (commanditaire secondaire) et cette
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dernière est significative avec une valeur p de 0,0001. Cette information peut nous
laisser supposer que l'image initiale des commanditaires peut avoir affecté les réactions
des consommateurs et ainsi, généré une évaluation plus positive de la commandite du
commanditaire principal.
Également, l'hypothèse H3 est en partie supportée. En effet, on a constaté par
l'analyse des évaluations de la commandite du commanditaire secondaire que la division
de l'événement en sous-événements semblait avoir un impact positif sur l'évaluation de la
commandite du commanditaire secondaire et ceci, principalement lorsqu'un total de 7
compagnies commanditaient l'événement. Ces résultats semblent logiques et
représentatifs de la réalité. Il est naturel que la division de l'événement ait eu peu
d'impact sur l'évaluation de la commandite du commanditaire majeur, car la visibilité de
ce dernier n'est pas influencée par la division de l'événement. Également, l'impact de la
division de l'événement se fait sentir davantage lorsque 7 commanditaires sont présents
plutôt que 3 ou 5.
Les réactions plus positives obtenues lorsque 7 commanditaires étaient présents
peuvent être expliquées par la synergie créée entre les commanditaires, synergie créant
un effet de halo et améliorant l'image globale du commanditaire secondaire.
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Les conclusions suivantes ressortent pour l'évaluation des commandites des
commanditaires majeurs et secondaires en contexte sportif :
La commandite d'un commanditaire majeur est évaluée
de façon plus positive que celle d'un commanditaire secondaire
(une limite de cette affirmation est liée aux images initiales des
commanditaires principaux et secondaires qui peuvent
Influencer les résultats).
Les réactions envers les commandites des commanditaires
secondaires et principaux en contexte sportif semblent liées au
lien existant entre ces derniers et l'événement commandité (de
façon directement proportionnelle). Le désir de participer à
l'événement ainsi que les effets de congruence et incongruence
semblent également avoir un impact.
L'évaluation que fait le consommateur de la commandite
est supérieure à son évaluation de l'efficacité de la
commandite.
La commandite des commanditaires majeurs d'un
événement sportif reçoit une évaluation supérieure si ces
derniers sont concurrents ou en situation de complémentarité
intégrée plutôt qu'en situation de complémentarité produit ou
d'indépendance.
La commandite des commanditaires secondaires reçoit
une évaluation supérieure si les commanditaires majeurs sont
indépendants.
En général, la commandite du commanditaire secondaire
est évaluée de façon plus positive si l'événement est divisé.
L'effet de la division de l'événement semble plus
prononcé à partir du moment où 5 commanditaires secondaires
se partagent la visibilité.
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4.7.2 Contexte culturel
On se souvient qu'en contexte culturel, les deux résultats les plus intéressants pour
les commanditaires majeurs et secondaires étaient respectivement les suivants :
• des réactions moins positives lorsque les commanditaires étaient
en situation de complémentarité produit,
• des réactions plus positives lorsque les commanditaires étaient
concurrents ou indépendants que lorsqu'ils étaient en situation de
complémentarité intégrée ou de complémentarité prodtnt.
Dans un contexte culturel, les réactions des consommateurs envers la commandite
du commanditaire secondaire semblent être très similaires à celles envers la commandite
du commanditaire majeur. Cependant, on observe des moyennes inférieures à celles
observées pour le commanditaire majeur et ce, pour les trois variables dépendantes.
Nous avons effectué un test en T sur les différences de moyennes entre les
commanditaires majeur et secondaire et ce, pour les trois variables dépendantes. Ces
dernières sont toutes significatives avec une valeur p de 0,0001. Tel qu'observé en
contexte sportif, une limite existe à cette affirmation. La différence des moyennes des
images initiales des commanditaires majeur et secondaire est significative à p=0,0001.
On peut donc penser que cette différence d'image a pu générer les réactions plus
positives envers la commandite du commanditaire principal.
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La figure 4.18 montre l'influence de la relation entre les commanditaires majeurs
sur les réactions des consommateurs. Cette influence est notée autant pour le
commanditaire majeur que pour le commanditaire secondaire. On remarque que la
situation où le commanditaire majeur est évalué le moins positivement survient en
situation de complémentarité produit et le commanditaire secondaire est évalué le plus
positivement en condition d'indépendance.
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Figure 4.18
Évaluation de la commandite - commanditaires principaax et secondaires - contexte culturel
Évaluation de la commandite des commanditaires principaux et

































Relation entre les commanditaires majeurs
Si on se réfère aux hypothèses de base de ce mémoire, on peut conclure qu'une
seule des hypothèses de base est concluante en contexte culturel, soit la deuxième (H2).
On doit cependant garder en tête les limites de cette affirmation, hmites hées à l'image
initiale des commanditaires impliqués.
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H2 ; La commandite d'un commanditaire majeur est évaluée de
façon plus positive que celle d'un commanditaire secondaire.
Aucun résultat ne permet de conclure à un effet du nombre de commanditaires et
de la division de l'événement en sous-événements sur les réactions des consommateurs.
Quatre conclusions majeures ressortent donc de cette analyse de la commandite
d'événements en contexte culturel :
La commandite d'un commanditaire majeur
et son efficacité sont évaluées de façon plus positive
que celle d'un commanditaire secondaire (limite
liée à l'image initiale des commanditaires).
Le lien existant entre les commanditaires
majeurs et l'événement influence de façon
directement proportionnelle l'évaluation faite par
le consommateur et ce, autant pour son évaluation
de la commandite du commanditaire principal que
celle du secondaire.
L'incongruence créée par des relations de
concurrence et d'indépendance entre les
commanditaires majeurs peut affecter
positivement l'évaluation des commandites des
commanditaires majeurs et secondaires.
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L'évaluation que fait le consommateur de la
commaudite est supérieure à son évaluation de
l'efficacité de la commandite (et ce autant pour le
commanditaire principal que pour le
commanditaire secondaire).
4.7.3 Explications possibles des hypothèses non vérifiées
H1 : L'augmentation du nombre de commanditaires a une influence négative sur
les réactions des consommateurs.
Le fait d'avoir utilisé des scénarios est une des raisons expliquant l'influence non
significative du nombre de commanditaires sur les réactions des consommateurs. En
effet, le scénario utilisé à l'intérieur des questionnaires a l'avantage de garder constant la
majorité des facteurs en relation, mais il a l'inconvénient de ne pouvoir reproduire
parfaitement la réalité, le bruit, la cohue et la multitude de promotions présentes sur un
site d'événement. L'effet de dilution est donc diminué et les réactions des
consommateurs sont plus constantes qu'en situation réelle.
En outre, les scénarios utilisés étaient semblables d'une condition expérimentale à
l'autre. Il se peut que les sujets aient parcouru rapidement la section mentionnant les
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commanditaires secondaires en y portant peu attention. Ceci expliquerait que l'impact
du nombre de commanditaires soit peu ou pas présent. Le fait également que le
commanditaire secondaire cible était le premier de la liste des commanditaires peut
également avoir influencé les résultats.
Finalement, il se peut que le choix des trois niveaux de commandites ait été erroné.
En effet, à sept commanditaires et moins, l'effet de dilution est possiblement très faible et
a peu d'influence sur le consommateur. On peut penser qu'avec davantage de variance
dans le nombre de commanditaires, l'effet aurait été significatif. Cette dernière remarque
est supportée en partie par les résultats obtenus dans l'interaction triple dénotée lors de
l'évaluation de la commandite du commanditaire secondaire en contexte sportif. De
plus, il faut noter que les résultats des études consultées sur la dilution portaient sur la
mémorisation plutôt que sur les évaluations des consommateurs.
H3 : La commandite secondaire d'un sous-événement a un meilleur impact sur les
réactions des consommateurs que la commandite secondaire globale d'un événement.
Les résultats de cette recherche ne contredisent pas totalement cette hypothèse,
mais l'effet de la divisibilité ne semble pas aussi prononcé qu'on le croyait.
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Tel que mentionné dans la section précédente, l'utilisation de scénarios a
probablement influencé les résultats obtenus quant à la divisibilité. Il est difficile dans un
scénario écrit de créer la même dynamique et le même impact que lors d'un événement
réel.
Les résultats peuvent indiquer également que la division d'un événement est
d'abord et avant tout une tactique utilisée par les gestionnaires d'événements pour offrir
davantage d'options de commandite ayant un maximum de visibilité. Il se peut qu'il y ait
peu d'influence réelle de cette tactique sur les réactions des consommateurs.
En outre, la division d'un événement a ceci de particulier qu'elle permet
d'atteindre une niche, une clientèle très ciblée. Il est concevable qu'auprès de cette
clientèle spécifique, la division ait un impact réel sur l'évaluation, mais qu'auprès du
public en général, l'impact de la division ou non d'un événement ne soit pas significatif.
H4 : La commandite d'un événement commandité par des commanditaires majeurs
ayant un lien de complémentarité est mieux évaluée qu'une commandite où les
commanditaires majeurs sont indépendants ou concurrents.
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On peut dire que cette dernière hypothèse est partiellement supportée. En effet, la
complémentarité intégrée a, en général, été bien évaluée. Cependant, l'explication est
probablement davantage liée au lien entre les commanditaires et l'événement qu'à la
notion de complémentarité intégrée (en effet, les compagnies choisies pour déterminer
cette relation devaient être liées naturellement avec un aspect de l'événement).
Les résultats obtenus montrent que les commandites des commanditaires en
situation de concurrence ou d'indépendance obtiennent une meilleure évaluation. Il est
possible cependant que l'impact sur la mémorisation du spectateur ou sur ses actes
d'achats futurs ne soit pas nécessairement le même.
Les résultats obtenus au niveau de la complémentarité (produit/distribution et
intégrée) auraient peut-être été différents si on avait testé la mémorisation de la
compagnie commanditaire ou encore les achats futurs des spectateurs. En effet, on a
montré dans les études sur la mémorisation que plus il y a de liens se créant dans l'esprit,
meilleure est la mémorisation (Fiske et Taylor, 1991).
Dans le cas de la complémentarité produit ou distribution, le lien direct entre les
commanditaires qui sont soit liés au niveau de la consommation même du produit ou
encore au niveau de sa distribution, a de fortes chances de provoquer une association
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d'idées chez le spectateur. De plus, dans le cas de la complémentarité distribution,
l'association permet même au spectateur de trouver une solution de consommation.
Finalement, cette situation de complémentarité a l'avantage de permettre au
commanditaire d'augmenter ses ventes de produits ou de faire entrer les spectateurs dans
son magasin, et ce sans que les concurrents soient présents à leur esprit
En ce qui a trait à la complémentarité intégrée, elle a l'avantage de regrouper deux
entreprises ou produits ayant chacun un lien fort avec l'événement. Cette situation
engendre en général de bonnes réactions chez les consommateurs.
4.7.4 Différences entre les contextes culturel et sportif
La différence majeure observée entre les résultats obtenus en contexte sportif et
culturel vient des réactions des consommateurs envers la commandite du commanditaire
secondaire. En effet, si on compare les deux contextes, l'évaluation de la commandite
du commanditaire secondaire et de son efficacité sont pratiquement inverses. La nature
même des événements peut possiblement influencer les résultats. En effet, dans un
premier temps, les liens des commanditaires secondaires avec les événements en contexte
culturel sont beaucoup plus difficiles à établir qu'en contexte sportif. Ceci a pu affecter
l'évaluation de la commandite du commanditaire secondaire. Également, la nature même
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des événements peut engendrer des réactions chez le consommateur. En effet, les
événements musicaux présentés en contexte culturel pouvaient générer des réactions vis-
à-vis l'événement et le type de musique. Ces réactions ont pu influencer les résultats
(par exemple, si un sujet n'aime pas le type de musique présenté dans le scénario, il est
très possible que son évaluation de la commandite ait été plus négative). En contexte
sportif, peu d'événements auraient pu générer de telles réactions de non participation car
ces derniers regroupaient en général plusieurs sports.
Bien entendu, et tel que mentionné précédemment, le lien entre les commanditaires
et les événements ainsi que l'événement lui-même et son attrait, sont deux facteurs qui,
nous le croyons, ont pu influencer les réactions des consommateurs et ainsi biaiser les
résultats.
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4.8 Analyses impliquant le groupe de contrôle
Parmi les questionnaires distribués, des questionnaires de contrôles étaient glissés.
À l'intérieur de ces questionnaires on retrouvait deux scénarios, l'un en contexte sportif
et l'autre en contexte culturel avec Québon ou Archambault comme unique
commanditaire cible. L'événement n'était pas divisé et comme les commanditaires
étaient seuls, aucune relation n'était représentée.
L'objectif principal de cette opération était de contraster certaines conditions
expérimentales avec le scénario de contrôle et ainsi de mettre en relief les différences
observées. Il est entendu que nous nous attendions à ce qu'un scénarios où 3, 5 ou 7
commanditaires étaient présent, obtienne des réactions moins positives que celles envers
le scénario de contrôle où un seul commanditaire était présent
On a procédé à des contrastes entre les résultats obtenus avec le groupe de
contrôle et les différentes conditions expérimentales. Dans un premier temps les
contrastes étaient établis avec les événements divisés ou non divisés, ensuite en fonction
du nombre de commanditaires et finalement, en fonction des relations entre
commanditaires.
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Les résultats significatifs sont présentés dans les prochaines lignes.
4.8.1 En contexte sportif: toutes « relations » confondues
Évaluation de la commandite
11 existe une différence significative entre les résultats obtenus dans le groupe de
contrôle et ceux obtenus lorsque 7 commanditaires étaient présents (F = 4,29,
p=0,01965). L'observation des moyennes permet de constater que ce résultat va dans le
sens de nos prédictions initiales c'est-à-dire que la commandite à 7 commanditaires a été
moins bien évaluée que la commandite impliquant un seul commanditaire.
4.8.2 Contexte Sportif et relation de concurrence
Les contrastes effectués en situation de concurrence ne sont pas statistiquement
significatif, et ce, pour toutes les variables dépendantes.
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4.8.3 Contexte Sportif et relation d'indépendance
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de
contrôle et les événements à 7 commanditaires (F=3,73; p=0,0274). Cette relation va
dans le même sens que l'hypothèse de base selon laquelle un événement ayant un seul
commanditaire sera mieux évalué qu'un événement avec plusieurs commanditaires. On
observe donc qu'en ûXnzXïon d'indépendance et pour la variable dépendante évaluation
de la commandite, Québon obtient une meilleure évaluation à l'intérieur du groupe de
contrôle que lorsque 7 compagnies commanditent l'événement. Cette situation est en
accord avec l'hypothèse H1 selon laquelle plus il y a de commanditaires moins
l'évaluation de la commandite devrait être positive.
4.8.3 Contexte sportif et relation de complémentarité produit
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de
contrôle et ;
•  les événements à 3 commanditaires (F= 2,92; p=0,04445);
•  les événements à 7 commanditaires (F=5,25; p=0,0115).
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L'observations des moyennes de ces deux relations indiquent que Québon obtient
une meilleure évaluation à l'intérieur du groupe contrôle que lorsque 2 ou 6
commanditaires supplémentaires sont présents.
En situation de complémentarité produit/distribution, les résultats observés sont
sensiblement les mêmes que ceux observés en situation d'indépendance. Cependant, on
ajoute un second contraste significatif, soit celui entre le groupe de contrôle et celui avec
3 commanditaires.
4.8.4 Contexte sportif et relation de complémentarité intégrée
Evaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de
contrôle et les événements à 7 commanditaires (F=3,83; p=0,0258). Tel qu'observé dans
les autres situations où le contraste entre la commandite à 7 commanditaires et le groupe
de contrôle est significatif, la commandite a été mieux évaluée lorsqu'il y avait un seul
commanditaire que lorsqu'il y en avait 7.
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Impact sur le désir de participer
Il existe une diflférence significative entre les moyennes obtenues avec le groupe de
contrôle et les événements non divisés (F=4,12; p=0,0438). Malheureusement, on ne
peut statuer sur le sens de cette relation, puisque dans tous les cas, l'événement n'est pas
divisé. Cependant, on observe que les moyennes dans les situations où l'événement n'est
pas divisé et où il y a 3, 5 ou 7 commanditaires sont supérieures à celles observées pour
le groupe de contrôle.
4.8.5 Conclusions contexte sportif
Les résultats en contexte sportif nous amènent à nous interroger quant au choix du
nombre de commanditaires dans cette étude. En effet, dans la majorité des cas, le seul
contraste significatif (et pas pour toutes les variables dépendantes) est celui entre le
groupe de contrôle et les événements à 7 commanditaires. Les différences observées
entre 1, 3 et 5 commanditaires sont peut-être trop minimes et n'apportent pas de
changements notables. Cette situation doime lieu aux questions suivantes :
•  Est-ce qu'un nombre plus grand de commanditaires aurait affecté
davantage les résultats obtenus?
•  Est-ce que des niveaux de 7, 10 et 15 commanditaires, par exemple,
auraient été plus appropriés?
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En ce qui a trait à la divisibilité ou non de l'événement, on observe des différences
significatives seulement en situation de complémentarité intégrée.
Ces résultats sont quand même cohérents avec ceux présentés dans les sections
précédentes sections. En effet, la divisibilité et le nombre de commanditaires n'étaient
pas significatifs dans l'évaluation de la commandite du commanditaire principal.
4.8.6 En contexte culturel
En contexte culturel, on observe de nombreux contrastes significatifs, et ce, pour
les trois variables dépendantes. Les résultats significatifs détaillés sont présentés en
annexe. Le seul contraste qui ne l'est pas est celui entre le groupe de contrôle et
l'événement commandité par 5 compagnies. En ce qui concerne ceux qui sont
significatifs, dans tous les cas, le groupe contrôle est moins bien évalué que les autres
relations.
On peut dire que dans certains cas, on observe des résultats qui vont dans le sens
des hypothèses de base (notamment lorsque l'événement est divisé). En effet, à ce
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moment, le groupe de contrôle est moins bien évalué que lorsque les événements sont
divisés. Lorsque l'événement est non divisé, lorsqu'il y a 3 commanditaires et lorsqu'il y
en a 7, les moyennes sont supérieures à celles associées au groupe de contrôle. Cette
situation peut être expliquée par les liens : liens entre le commanditaire et l'événement et
liens entre les commanditaires. Ces derniers n'ont pas été mesurés, mais pourraient
expliquer que peu importe la situation, l'évaluation est supérieure lorsqu'il y a plusieurs
commanditaires.
4.8.7 Contexte culturel et relation de concurrence
On observe qu'en situation de concurrence, presque tous les contrastes effectués
sont significatifs (lorsque l'événement est divisé, non divisé et lorsqu'il y a 3, 5 et 7
commanditaires). Dans toutes les situations, le groupe de contrôle obtient une
évaluation inférieure. Dans certains cas, cette situation confirme nos hypothèses de base,
dans d'autres, la relation est inverse à celle prédite. Encore une fois, ces résultats
s'expliquent peut-être par l'effet de synergie provoqué par plusieurs commanditaires et
notamment par la présence du concurrent qui obtient une très bonne évaluation de son
Uen avec l'événement.
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4.8.8 Contexte culturel et relation d'indépendance
Tel qu'observé en contexte de concurrence, en situation d'indépendance le groupe
de contrôle obtient une évaluation inférieure à toutes les autres situations testées. Nous
croyons que cette état est lié à la force des liens existants entre le commanditaire et
l'événement et entre les commanditaires.
4.8.9 Contexte culturel et relation de complémentarité produit/distribution
Tel qu'observé dans les deux relations précédentes, le groupe de contrôle obtient
une évaluation inférieure lorsqu'on le compare aux autres groupes en situation de
complémentarité produit/distribution. On observe également une moins grande quantité
de contrastes significatifs, notamment avec 5 commanditaires et lorsque l'événement
n'est pas divisé. De plus, aucun contraste n'est significatif pour la variable évaluation de
la commandite.
171
4..8.10 Contexte culturel et relation de complémentarité intégrée
Les contrastes du groupe de contrôle avec les événements divisés, non divisés,
ainsi qu'à 3 et à 5 commanditaires étaient significatifs pour les trois variables
dépendantes. Tel qu'observé dans les trois relations précédentes, le groupe contrôle
obtient une évaluation inférieure par rapport à l'évaluation dans les autres groupes en
situation de complémentarité intégrée.
4.8.11 Conclusions contexte culturel
En contexte culturel, l'effet des manipulations semble très prononcé en ce qui a
trait à la divisibilité de l'événement ainsi qu'au nombre de commanditaires (à
l'exception des événements à 5 commanditaires) et ce, pour les trois variables
dépendantes. En effet, les variations observées entre les moyennes du groupe de
contrôle et celles des différentes situations de commandites sont suffisamment grandes
pour provoquer des changements dans les réactions des consommateurs.
Ces résultats nous amènent à penser que les manipulations du nombre de
commanditaires étaient plus appropriées en contexte culturel qu'en contexte sportif.
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Cependant, l'impact du nombre de commanditaires ne va pas dans le sens prévu puisque
les événements commandités par 3, 5 ou 7 commanditaires sont mieux évalués que
l'événement avec un seul commanditaire. L'hypothèse suggérée pour expliquer cette
situation est toujours liée au hen entre les commanditaires et l'événement. En effet,
peut-être que la situation idéale de commandite, celle permettant d'obtenir les réactions
les plus positives, n'est pas celle où il n'y a qu'un commanditaire. Dans cette situation,
ce dernier ne bénéficie pas de la synergie provoquée par l'ajout de commanditaires.
4.8.12 Conclusion
Si on compare les résultats obtenus en contexte sportif par rapport à ceux obtenus
en contexte culturel, on peut penser que l'effet des manipulations était moins prononcé
en contexte sportif.
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CHAPITRE 5 - Conclusions et recommandations
Les résultats de cette étude nous amènent à nous poser certaines questions sur des
pratiques établies dans l'industrie de la commandite, notamment sur celle consistant à
accorder l'exclusivité de catégorie aux commanditaires majeurs. En effet, si on se fie
aux résultats obtenus, la présence de concurrents à l'intérieur d'un même événement
n'affecterait pas nécessairement négativement les réactions des consommateurs, au
contraire. Il s agirait donc davantage d'une stratégie utilisée par les organisateurs
d'événements pour satisfaire les commanditaires. Par contre, l'incongruence de la
situation ou encore son aspect philanthropique provoqué par le groupement de deux
concurrents peut lui, expliquer ces réactions très positives. Cette situation nous ramène
au débat existant entre commandite commerciale et philanthropique et à son impact sur
l'image du commanditaire.
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En ce qui a trait aux autres types de relation, on constate que la situation de
complémentarité intégrée est en général bien évaluée, principalement en contexte sportif.
Cependant, il apparaît que le lien entre les commanditaires majeurs et l'événement peut
expliquer ce résultat ainsi que celui obtenu en situation de concurrence. Il est donc
primordial que les gestionnaires d'événements ou les responsables de commandites
soient conscients de l'importance de la force du lien de leur compagnie avec
l'événement, mais également du lien avec les commanditaires majeurs à leurs côtés. En
effet, cet élément semble un facteur décisif dans les réactions des consommateurs.
En ce qui a trait à la relation entre les commanditaires majeurs, on a vu que cette
dernière a un impact significatif sur les réactions des consommateurs et ce, autant sur
leur évaluation de la commandite du commanditaire majeur que de celle du
commanditaire secondaire. Ce résultat indique l'importance de connaître les co-
commanditaires à tous les niveaux de la pyramide de commandite et de mesurer l'impact
possible de chacune des compagnies présentes. Il faut également garder en tête un
élément mentionné dans la revue de la littérature selon lequel l'effet des co-
commanditaires sera moins prononcé sur une marque familière plutôt que non familière
et l'interférence sera donc moindre dans le premier cas.
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Un autre élément ressortant de cette étude concerne l'impact de la relation entre
les commanditaires majeurs sur l'évaluation de la commandite des commanditaires
secondaires.
Si on se penche davantage sur l'envergure de la commandite, il sera important que
les compagnies songeant à devenir commanditaires secondaires soient conscientes que ce
positionnement affectera les réactions qu'auront les consommateurs envers la
commandite. Ces dernières, sans être négatives seront moins positives que pour le
commanditaire majeur.
Finalement, un élément qui est ressorti tout au long de l'analyse des résultats est
l'importance du lien entre le commanditaire et l'événement. Les résultats laissent
supposer que ce dernier aura une influence sur les réactions des consommateurs. Les
gestionnaires ne devront pas le traiter à la légère lorsqu'ils prendront des décisions de
commandites. Plus ce lien est fort, meilleures sont les réactions.
En résumé, malgré la jeunesse du domaine de la commandite, des outils de gestion
intéressants sont à la disposition des gestionnaires d'événements et des responsables des
commandites dans les entreprises. Parmi les éléments cruciaux à considérer, notons le
lien entre les commanditaires et l'événement, la relation existant entre les co-
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commanditaires et finalement, le contexte global de la pyramide des commandites de
l'événement en question.
Également, le nombre de commanditaire présents ainsi que la division ou non de
l'événement laissent entrevoir des avenues de recherche intéressantes.
Bien entendu, de nombreuses zones d'ombre demeurent mais des recherches plus
poussées, exploratoires comme en contexte réel viendront affiner la connaissance de cet
outil de communication qu'est la commandite. Le dernier chapitre présente quelques
avenues de recherches intéressantes dans ce domaine.
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CHAPITRE 6 - Limites et avenues de recherches
6.1 Limites DE L'ÉTUDE
Cette étude comporte plusieurs limites. Celle qui vient en premier lieu est la
présence possible d'effets confondus entre la relation entre les commanditaires majeurs,
le lien entre les commanditaires et les événements et finalement l'intérêt de l'événement.
Ces facteurs ont pu influencer les résultats et doivent être pris en considération dans
l'interprétation de ces derniers.
Également une autre limite est liée à l'utilisation de scénarios. L'utilisation de
scénarios permet d'effectuer des manipulations en situation contrôlée. L'inconvénient de
cette pratique est qu'elle ne reproduit pas exactement la réalité. En effet, dans la
pratique, de multiples facteurs interagissent dans une commandite d'événement qui ne
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peuvent être reproduits en situation expérimentale. Dans le cas présent, il est difficile de
conclure avec confiance si le nombre de commanditaires et la divisibilité de l'événement
n'ont réellement aucun impact significatif sur l'évaluation de la commandite ou si
l'utilisation de scénarios a neutralisé l'effet de ces variables.
Une autre limite de cette étude concerne les choix du chercheur. Dans le cas
présent, nous avons choisi de manipuler certaines variables précises, liées à la
commandite multiple. Par contre, d'autres variables auraient pu être intégrées aux
scénarios et produire des résultats intéressants. Notamment, une manipulation de
l'objectif philanthropique/commercial du commanditaire ou encore des divers liens entre
commanditaires et événements auraient pu apporter des éléments supplémentaires
d'explication des résultats.
On a noté dans la présente étude que des commandites regroupant davantage de
commanditaires auraient probablement été plus appropriées. Par contre, elles auraient
alourdi les scénarios. Également, cette étude aurait pu toucher à d'autres types
d'événements (artistiques, technologiques, etc.), manipuler l'envergure des événements
et également une étude plus approfondie des types de relations entre les commanditaires
majeurs aurait pu être faîte.
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Le choix des compagnies utilisées à l'intérieur des scénarios peut également
influencer les résultats. Par exemple, l'utilisation de compagnies du domaine bancaire
comme commanditaires majeurs (compagnies qui ont un lien relativement faible avec les
domaines sportifs et culturels) aurait peut-être amené des résultats différents.
Une autre limite de cette étude est son intérêt pratique. Ainsi, malgré les résultats
assez positifs obtenus en situation de concurrence ou de complémentarité intégrée, il y a
peu de chance que des entreprises concurrentes acceptent de partager la commandite
d'un événement. Aussi, la difficulté de trouver des commanditaires rend difficilement
applicable le choix des commanditaires sur la base de la complémentarité intégrée
uniquement (à moins que ces derniers ne s'unissent à moyen ou à long terme dans leurs
stratégies de commandites ).
L'utilisation d'étudiants en administration est également un élément pouvant
provoquer certains biais dans les résultats, ces derniers étant davantage conscients de
l'impact de leurs réponses et plus à l'afïut des subtilités présentées à l'intérieur des
scénarios.
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En ce qui a trait au questionnaire lui-même, certaines mesures telles que celle du
lien entre les commanditaires n'ont pas été prises. Il aurait fallu également mesurer
l'intérêt à priori envers l'événement
Finalement, ce mémoire fait état des réactions des consommateurs envers la
commandite mais ne permet pas de prévoir des achats futurs ou encore la mémorisation
de la commandite. Les résultats sont donc particulièrement intéressants pour les
compagnies dont l'objectif est d'agir principalement sur l'image davantage que sur les
ventes directes.
6.2 Recherches FUTURES
Dans un premier temps, il serait primordial de continuer la recherche sur la
commandite multiple. Une étude similaire à celle-ci pourrait être effectuée en modifiant
le nombre de commanditaires. En effet, les niveaux utilisés dans cette étude n'allaient
pas au-delà des limites cognitives des individus qui peuvent mémoriser jusqu'à sept
éléments d'information sans problème.
La même enquête pourrait également être faîte auprès du grand public et des
montages audio-visuels augmenteraient le réalisme de l'étude.
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Il serait intéressant également de confirmer l'hypothèse selon laquelle le lien entre
le commanditaire et l'événement est un des éléments important de l'évaluation des
spectateurs, davantage que la relation existant entre les commanditaires.
Il serait capital de creuser davantage le sujet de la concurrence en commandite.
En effet, dans les cas où l'objectif premier d'un commanditaire est d'agir sur son image
uniquement, la présence d'un commanditaire concurrent ne brimerait pas nécessairement
l'évaluation des consommateurs et pourrait même la rendre plus positive (aspect
philanthropique de la commandite). Si l'objectif est davantage commercial, l'impact de
la commandite multiple sur la mémorisation du spectateur et également sur ses achats
futurs pourrait être mesuré.
Une avenue intéressante de recherche est l'optimisation de la commandite par le
biais des autres outils de communication. En effet, de plus en plus, les firmes ne se
contentent plus de commanditer un événement, elles effectuent en parallèle des
promotions sur le site, de la publicité avant, pendant et après l'événement et du
couponnmg lié à l'événement. Ces opérations de communication affectent la
commandite, mais également les réactions des consommateurs et il serait intéressant d'en
comprendre les impacts.
182
Des études sur la congruence, l'incongruence et la familiarité avec la marque
devraient également êtres menées. Ces notions, davantage associées à la publicité et à la
psychologie, peuvent avoir un impact sur le succès ou l'échec d'une opération de
commandite et devraient être considérées par les gestionnaires d'entreprises.
Finalement, on pourrait étudier l'effet de la commandite sur les acheteurs et les
non-acheteurs ou utilisateurs d'un produit ou service. Avec la croissance du database
marketing, de telles information permettraient de cibler davantage les opérations de
commandites et d'obtenir un retour sur investissement plus intéressant.
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La Compétition Nationale de Natation : où les plus grands espoirs canadiens s'affronteront dans l'espoir
de se classer pour les prochains Jeux Olympiques!
Commanditaire majeur :
La Compagnie Ouébon (lait).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'une couverture médiatique
(radio, journaux, télés ision) importante.




Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sporthes en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs ;
La compagnie Sealtest et la compagnie Ouébon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de lisibilité
Événement divisé, concurrents, 3 commanditaires (G1), contexte sportif
Gll
Événement commandité :
Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sportives en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Ouébon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du volet « initiation au vélo de montagne ».
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Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sporthes en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.).
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Québon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Les Pharmacies Jean Coutu.
Canadian Tire.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Evénement divisé, concurrents, 5 commanditaires (G2), contexte sportif
G2I
Événement commandité :
Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sportives en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Oiébon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couvertme
médiatique (radio, journaax, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du volet « initiation au vélo de montagne »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire du volet « randonnée cvcliste »;
Canadian Tire,
Commanditaire du volet « marche en montagne matinale ».
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Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sportives en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Chiébon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.




Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
ÉvÉNEMEIVr DIVISÉ, CONCURRENTS, 7 COMMANDITAIRES (Gl), CONTEXTE SPORTIF
Evénement commandité :
Le Festival Santé dans l'air : cet événement propose une multitude d'activités sportives en plein air
pour toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Québon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio. Journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du volet « initiation au vélo de montagne »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire du volet « randoimée cycliste »;
Canadian Tire.
Commemditaire du volet « marche en montagne matinale »
Les jus Oasis.
Conmianditaire du volet « initiation à l'escalade »
Kellogg's..
Commanditaire des « joutes de basket bail ».
G31
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La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les acti\ ités et bénéficieront d une com erture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Evénement divisé, indépendants, 3 commanditaires (Gl), contexte sportif
G12
Événement commandité :
La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les papiers Cascades
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du volet « compétitions de niveau junior féminin ».




La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, joumaax, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Les Pharmacies Jean Coutu,
Canadian Tire.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, indépendants, 5 commanditaires (G2), contexte sportif
G22
Événement commandité :
La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeax Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux. télé\ ision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire des « compétitions de niveau junior féminin »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire des « compétitions de niveau junior masculin »;
Canadian Tire.
Commanditaire du volet «senior - danse».




La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d une couv erture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.




Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, indépendants, 7 commanditaires (G3), contexte sportif
G32
Événement commandité :
La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeax Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'ime couverture
médiatique (radio. journau.x, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du volet «comfiétitions de niveau junior féminin »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire du volet «compétitions de niveau junior masculin»;
Canadian Tire.
Commanditaire du volet «senior-danse »;
Les jus Oasis.
Commanditaire du volet «senior - style libre masculim>
Kellogg's.
Commanditaire du volet «senior - style libre féminin».




Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces eommanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d une couverture
médiatique (radio, joumaax, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire de l'exposition permanente sur « l'histoire du sport ».




Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activ ités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, Joumairx, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal,
Les Pharmacies Jean Coutu,
Canadian Tire.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'infonnation ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) ;
La Banque de Montréal,
Commanditaire de l'exposition permanente sur « l'histoire du sport ».;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire des « conférences santé sportive » ;
Canadian Tire.
Commanditaire de « la salle de démonstration de sports nouveaux».




Le Salon Stx)rts et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.




Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire de l'exposition permanente sur « l'histoire du sport ».;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire des « conférences santé sportive »;
Canadian Tire,
Commanditaire de « la salle de démonstration de sports nouveaux»;
Les jus Oasis.
Commanditaire de la « pause santé »;
Kellogg's.
Commanditaire de la partie de hockey « exhibition ».




Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cvclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Oiébon et les magasins Stxtrts Ex-perts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce conunanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cyclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagme Ouébon et les magasins Sports Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal,
Commanditaire du « départ grand public ».




Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cyclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les magasins Sports Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Les Pharmacies Jean Coutu.
Canadian Tire,
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de evclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les magasins Stx)rts Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) ;
La Banque de Montréal.
Commanditaire du « départ grand public »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire de « la pause ensoleillée »;
Canadian Tire.
Commanditaire du « départ des enfants ».




Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cvclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les magasins Stx)rts Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.




Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Festival qui roule : le plus grand rassemblement de cyclistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieux pour la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les magasins Srx)rts ExTjerts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
La Banque de Montréal.
Commanditaire du « départ grand public »;
Les Pharmacies Jean Coutu.
Commanditaire de « la pause ensoleillée »;
Canadian Tire.
Commanditaire du « départ des enfants »;
Les jus Oasis.
Commanditaire de la « pause santé »;
Kellogg's.
Commanditaire du « spectacle de clôture ».




Le Festival Rock Sans Frontières : l'événement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'ime couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, concurrents, 3 coMMANPiTAreES (Gl), contexte culturel
G15
Événement commandité :
Le Festival Rock Sans Frontières : Fé\ énement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs ;
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couvertiu-e
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM,
Commanditaire de la scène « les grands classiques ».




Le Festival Rock Sans Frontières : l'événement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musicme et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Evénement divisé, concurrents, 5 commanditaires (G2), contexte culturel
G25
Événement commandité :
Le Festi^ al Rock Sans Frontières : Févénement par e.xcellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
Commanditaire de la scène « les grands classiques »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « internationale »;
Hostess Frito Lav (croustilles),
Commanditaire de la scène « la relève ».
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Le Festival Rock Sans Frontières : Févénement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les acthités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Du Maurier.
Bell Canada.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Événement divisé, concurrents, 7 commanditaires (G3), contexte culturel
G35
Événement commandité :
Le Festiv al Rock Sans Frontières : l'événement par e.xcellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activ ités et bénéficieront d une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
Commanditaire de la scène « les grands classiques »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « intemationale »;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de la scène « la relève »;
Du Maurier.
Commanditaire de la tente « souvenir de rock »;
Bell Canada,
Commanditaire de la tente « V.I.P. ».
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Le Mondial du Jazz, à Québec : l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs ;
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces conmianditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Evénement divisé, indépendants, 3 commanditaires (Gl), contexte culturel
G16
Événement commandité :
Le Mondial du Jazz, à Québec : l'é\ énement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Commanditaire de la scène « relève ».




Le Mondial du Jazz, à Québec : l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, indépendants, 5 commanditaires (G2), contexte culturel
G26
Événement commandité :
Le Mondial du Jazz, à Québec ; l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
Coitunanditaire de la scène « relève »;
La comijagnie Air Canada,
Commanditaire de la scène « du jazz du bout du monde »;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de la tente « pour une petite fringale ».




Le Mondial du Jazz, à Québec : l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'ime couverture
médiatique (radio, joumaax. télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada,
Hostess Frito Lav (croustilles),
Du Maurier.
Bell Canada.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Événement divisé, indépendants, 7 coMMANPiTAreES (G3), contexte culturel
G36
Événement commandité :
Le Mondial du Jazz, à Québec : l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
Commanditaire de la scène « relève »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « du jazz du bout du monde »;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de la tente « pour une petite fnngale »;
Du Maurier.
Commanditaire de la scène de « l'humour jazzé »;
Dell Canada,
Commanditaire du «sjrectacle de clôture» du festival.




Le Festi\ al de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rythmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les systèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Ce commanditaire sera présent dans les difierentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.




Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rythmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les systèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM,
Commanditaire de la tente « V.I.P. ».
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Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des r\lhmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les svstèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télé\ ision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.




Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rvlhmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les svstèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
Commanditaire de la tente « V.I.P. »;
La compagnie Air Canada,
Commanditaire de la scène « relève internationale »;
Hostess Frito Lav (croustilles),
Commanditaire de l'espace « bouffe ».




Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rvlhmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les svstèmes de son JVC.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles),
Du Maurier.
Bell Canada.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des rythmes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les svstèmes de son A^C.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
Commanditaire de la tente « V.I.P. »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « relève internationale »;
Hostess Frito Lay (croustilles).
Commanditaire de l'espace « bouffe »;
Du Maurier.
Commanditaire du concours de danse latine;
Bell Canada,
Cormnanditaire de «l'espace de me ».




Les Blues de Drummonchille : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité
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Les Blues de Drummondville : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
IBM.
Commanditaire du concours de la « relève montante ».




Les Blues de Drummond\ ille : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
C^uoi de mieax pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Les Blues de Drummondville : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces conunanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
Commanditaire du concours de la « relève montante »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « des blues des invités étrangers»;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de l'espace « bouffe ».




Les Blues de Drummondville : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Du Maurier.
Bell Canada.
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
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Les Blues de Drununondville : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pour relaxer que d'écouter du blues entre amis, sur une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
Commanditaire du concours de la « relève montante »;
La compagnie Air Canada.
Commanditaire de la scène « des blues des invités étrangers»;
Hostess Frito Lav (croustilles).
Commanditaire de l'espace « boulTe »;
Du Maurier.
Commanditaire du spectacle de clôture;
Bell Canada,
Commanditaire de (d'espace de rue ».




Le 8e concert de l'Orchestre Svmphonique de Québec.
Commanditaire majeur :
Archambault musique (disques).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'ime com erture médiatique




Dans le cadre de ma maîtrise en marketing, je mène une étude dont l'objectif est de déterminer
l'impact de la commandite sur un événement.
Je sollicite votre aide afin de recueillir vos impressions et réactions face à cette forme de
commandite, à la visibilité qu'en tire l'entreprise ainsi qu'à son impact éventuel sur le succès de
l'événement.
Pour chacune des échelles présentées dans les prochaines pages, vous devez encercler le
chiffre qui correspond le mieux à votre opinion.
Par exemple, si vous êtes tout à fait d'accord avec l'affirmation, vous encerclez le chiffre 7.
Tout à fait en désaccord 1 2 3 4 5 6 G)r ont à fait d'accord
Répondez de façon spontanée après avoir lu attentivement les questions. Il n'y a pas de bonnes
ou de mauvaises réponses. Répondez à toutes les questions. Merci de votre aide !
1 Veuillez indiquer, sur une échelle de 1 à 7 ce que vous pensez des compagnies suivantes : (encerclez
la réponse qui vous vient spontanément à l'esprit)
En général, cette compagnie me donne une impression :
La Banque de Montréal Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Systèmes de son JVC Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Archambault musique (disques) Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Les jus Oasis Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Canadian Tire Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Papiers Cascades Défa\'orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Du Maurier Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Kellogg's Défa\orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
HMV (disques) Défa\orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Sports Experts Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
IBM Défa\'orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Les Pharmacies Jean Coutu Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Métro Richelieu Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Labatt Bleue Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Québon Défa^■orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Air Canada Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Bell Canada Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Aldo (chaussures) Défa\orable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Hostess Frito Lay (croustilles) Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
Sealtest Défavorable 2 3 4 5 6 7 Favorable
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La Compétition Nationale de Natation : où les plus grands espoirs canadiens s'affronteront dans l'espoir
de se classer pour les prochains Jeux Olympiques !
Commanditaire majeur :
La Compagnie Québon (lait).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'une couverture médiatique
(radio, journaux, télésision) importante.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
la compagnie Québon.
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite de la compagnie suivante sur le succès de cet
événement :
la compagnie Québon.
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite de la compagnie suivante vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et la compagnie suivante :
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
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Le Festival Santé dans l'air ; cet événement propose une multitude d'activités sporti\es en plein air pour
toute la famille (vélo, marche, course, initiation à l'escalade, etc.)
Commanditaires majeurs :
La compagnie Sealtest et la compagnie Québon.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation siu" une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
la compagnie Québon.
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
la Banque de Montréal
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet é> énement par :
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
la Banque de Montréal
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet
événement :
la compagnie Québon.
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
la Banque de Montréal
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la compagnie Sealtest
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la Banque de Montréal
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre la Compagnie Québon et la Compagnie Sealtest dans le
contexte de cet événement: (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
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La Compétition internationale de patinage artistique : cette compétition réunira des athlètes de partout à
travers le monde et les gagnants se qualifieront pour les prochains Jeux Olympiques.
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les papiers Cascades.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaax, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Poiu" les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre év aluation)




1  2 3 4 5 6 7
la Banque de Montréal
1  2 3 4 5 6 7
image très positive
image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par ;
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
la Btmque de Montréal
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement ;
la compagnie Québon.
1  2 3 4 5 6impact négatif
impact négatif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la Banque de Montréal
1  2 3 4 5 6
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6
7  impact positif
7  impact positif
7  tout à fait
7  tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les papiers Cascades
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la Banque de Montréal
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre la compagnie Québon et les papiers Cascades dans le contexte de
cet événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
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Le Salon Sports et Loisirs de Montréal: où vous trouverez toute l'information ainsi qu'une foule
d'activités organisées pour vous faire aimer et découvrir des sports et loisirs pour toutes les saisons et
toute la famille!
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d une couvertiue
médiatique (radio, joumaax. télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte Je cette commandite, évaluez l'image de :
la compagnie Québon.
1  2 3 4 5 6 7image très négative   image très jxisitive
la Banque de Montréal
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2, De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par ;
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
la Banque de Montréal
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement ;
la compagnie Québon.
1  2 3 4 5 6impact négatif
impact négatif
4, Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la Banque de Montréal
1  2 3 4 5 6
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6
7  impact positif
7  impact positif
7  tout à fait
7  tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes ;
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les épiciers Métro Richelieu
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la Banque de Montréal
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre la compagnie Québon et les épiciers Métro Richelieu dans le
contexte de cet événement: (veuillez cocher une option)
Compagnies conciurentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec révénement □
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Le Festi\ al qui roule : le plus grand rassemblement de c> clistes et d'amateurs de patin à roues alignées
et de skateboard! Quoi de mieiLx poiu la santé que de faire du sport avec des amis dans un décor
enchanteur !
Commanditaires majeurs :
La Compagnie Ouébon et les magasins Stwrts Experts.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les acth ités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, joumaax, télévision) importante.
Partenaire (commanditaire secondaire) :
La Banque de Montréal.
Ce commanditaire sera présent dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à raffimiation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
la compagnie Québon.
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
la Banque de Montréal
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
la compagnie Québon.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
la Banque de Montréal
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement ;
la compagnie Québon.
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
la Banque de Montréal
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
la compagnie Québon.
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
la Banque de Montréal
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
la compagnie Québon.
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les magasins Sports Experts
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
la Banque de Montréal
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre la compagnie Québon et les magasins Sports Experts dans le
contexte de cet événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
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Le Festival Rock Sans Frontières : l'événement par excellence des amateurs de rock du monde entier.
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et HMV (disques).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
Archambault musique,
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
IBM
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très pxisitive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
Archambault musique.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
IBM
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement ;
Archambault musique,
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
IBM
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
Archambault musique,
jjas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
Archambault musique,
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les magasins HMV
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
IBM
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre Archambault musique et les magasins HMV dans le contexte de
cet événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec révàiement □
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Le Mondial du Jazz, à Québec : l'événement par excellence des amateurs de jazz du monde entier!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Aldo (chaussures).
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM,
La compagnie Air Canada,
Hostess Frito Lay (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1, Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
Archambault musique,
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
IBM
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
Archambault musique.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
IBM
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3, Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement :
Archambault musique,
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
IBM
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
Archambault musique,
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les magasins Aldo (chaussures),
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
IBM
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre Archambault musique et les magasins Aldo dans le contexte de cet
événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec révénement □
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Le Festival de musique latine : l'endroit par excellence pour danser et savourer des r>11unes latins!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et les systèmes de son r/C.
Ces conunanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, joimiaax, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lay (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les différentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur ime échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de ;
Archambault musique,
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
IBM
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
Archambault musique.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
IBM
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement :
Archambault musique,
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
IBM
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-elle à participer à cet événement?
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes :
Archambault musique,
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
les systèmes de son JVC
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
IBM
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre Archambault musique et les systèmes de son JVC dans le contexte
de cet événement : (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
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Les Blues de Drumnionch ille : événement rassemblant des amateurs de blues du monde entier durant
une semaine. Ils pourront assister à des représentations en plein air ou dans certains bars de la ville.
Quoi de mieux pom relaxer que d'écouter du blues entre amis, siu une terrasse!
Commanditaires majeurs :
Archambault Musique et Labatt Bleue.
Ces commanditaires seront très visibles dans toutes les activités et bénéficieront d'une couverture
médiatique (radio, journaux, télévision) importante.
Partenaires (commanditaires secondaires) :
IBM.
La compagnie Air Canada.
Hostess Frito Lav (croustilles).
Ces commanditaires seront présents dans les dififérentes activités mais avec beaucoup moins de visibilité.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
Archambault musique,
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
IBM
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
Archambault musique.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
IBM
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite des compagnies suivantes sur le succès de cet événement :
Archambault musique,
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
IBM
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
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5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite des compagnies suivantes vous inciterait-eiie à participer à cet événement?
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
IBM
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est ie lien entre l'événement commandité et les compagnies suivantes ;
Archambault musique,
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
Labatt Bleue
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
IBM
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
9. Comment évaluez-vous la relation entre Archambault musique et Labatt Bleue dans le conteste de cet
événement ; (veuillez cocher une option)
Compagnies concurrentes □
Compagnies relativement indépendantes □
Compagnies complémentaires entres elles (produit ou distribution) ou avec l'événement □
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Le 8e concert de F Orchestre Symphonique de Québec.
Commanditaire majeur :
Archambault musique (disques).
Ce commanditaire sera très visible dans toutes les activités et bénéficiera d'une couverture médiatique
(radio, journaux, télévision) importante.
Pour les prochaines questions, indiquez votre opinion face à l'affirmation sur une échelle de 1 à 7.
(encerclez le nombre correspondant à votre évaluation)
1. Dans le contexte de cette commandite, évaluez l'image de :
Archambault musique,
image très négative 1 2 3 4 5 6 7 image très positive
2. De façon globale, que pensez-vous de la commandite de cet événement par :
Arcliambault musique.
impression très défavorable 1 2 3 4 5 6 7 impression très favorable
3. Que pensez-vous de l'impact de la commandite de la compagnie suivante sur le succès de cet événement ;
Archambault musique,
impact négatif 1 2 3 4 5 6 7 impact positif
4. Pensez-vous que cette commandite améliorera l'image de :
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
5. Aimeriez-vous participer à cet événement?
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
6. La commandite de la compagnie suivante vous inciterait-elle à participer à cet événement?
Archambault musique,
pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 tout à fait
7. Selon vous, quel est le lien entre l'événement commandité et la compagnie suivante :
Archambault musique,
très faible 1 2 3 4 5 6 7 très fort
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Veuillez répondre aux questions suivantes aux lignes prévues à cet effet ou cochez la case
correspondante, selon le cas :
Homme : □ Femme : □
A
Age : ans
Quel est votre domaine d'étude (précisez l'option également)
Quel est votre revenu annuel avant impôts : $ par an.
Quelle est votre nationalité ?
Québécois □ Autre □ Précisez
Fin du questionnaire
Merci de votre collaboration!
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Annexe III Contrôle
Parmi les questionnaires distribués aux répondants, des questionnaires de contrôle étaient
glissés. Voici les résultats obtenus en contrastant le groupe de contrôle avec diverses
situations de commandites.
Les résultats significatifs en contexte culturel sont présentés dans les prochaines lignes
(ceux en contexte sportif sont insérés dans le texte).
En contexte culturel
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
Pt •
les autres conditions expérimentales (F=5,12; p=,0240);
les événements divisés (F=4,74; p=,01485);
les événements non divisés (F=5,08; p=,0245);
les événements à 3 commanditaires (F= 7,93; p=,0050);
les événements à 7 commanditaires (F=5,69; p=,0173),
•  entre le groupe de contrôle et la situation où l'événement est divisé et où il y a 7
commanditaires (F= 6,09; p=,0069).
•  et finalement entre le groupe de contrôle et 7 commanditaires en situation non
divisé F= 4,19 et p=,0410.
Efficacité de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et ;
les autres conditions expérimentales (F=6,56; p=0,0106,);
les événements divisés (F=8,65; p=0,.0017);
les événements non divisés (F=4,33; p=0,0377);
les événements à 3 commanditaires (F= 7,73; p=0,0056);
les événements à 7 commanditaires (F=8,16; p=0,0044);
•  entre le groupe de contrôle et 7 commanditaires en situation divisée (F= 8,53;
p=0,0018);
•  entre le groupe de contrôle et 7 commanditaires en situation non divisée (F=
6,18;p=0,0132).
Dans tous les cas, le groupe contrôle est moins bien évalué que les autres relations.
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Impact de la commandite sur le désir de participer
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
les autres conditions expérimentales (F=12,10; p=0,0005);
les événements divisés (F=12,13; p=0,00025);
les événements non divisés (F=l 1,11; p=0,0009);
les événements à 3 commanditaires (F=18,19; p=0,0001);
les événements à 7 commanditaires (F=15,17; p=0,0001);
entre le groupe de contrôle et 7 commanditaires en situation divisée (F= 17,17;
p=0,00005);
•  entre le groupe de contrôle et 7 commanditaires en situation non divisée (F=
10,43; p=0,0013).
Contexte culturel et relation de concurrence
Évaluation de la commandite
11 existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (p=,0045, F=8,27);
•  les événements divisés (p=,00485 et F=6,82);
•  les événements non divisés (p=,0062 et F=7,66);
•  les événements à 3 commanditaires (p=,0025 et F= 9,35),
•  les événements à 7 commanditaires (p=,0064 et F=7,60);
Efficacité de la commandite
11 existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (p=,0001, F= 16,96),
•  les événements divisés (p=,00015 et F= 13,33);
•  les événements non divisés (p=,0001 et F=16,42);
•  les événements à 3 commanditaires (p=,0001 et F= 19,72);
•  les événements à 5 commanditaires (p=,0126 et F= 6,34);
•  les événements à 7 commanditaires (p=,0001 et F=15,58).
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Impact sur le désir de participer
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
les autres conditions expérimentales (p=,0003, F=13,70);
les événements divisés (p=,0002 et F= 14,03);
les événements non divisés (p=,00I7 et F=I0,I2);
les événements à 3 commanditaires (p=,0013 et F= 10,58);
les événements à 5 commanditaires (p=,0057 et F= 7,82);
les événements à 7 commanditaires (p=,0002 et F= 14,01).
Contexte culturel et relation d'indépendance
Évaluation de la commandite
11 existe une diflférence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=6,40; p=0,0122);
•  les événements divisés (F=5,00; p=0,01325);
•  les événements non divisés (F=6,22, p=0,0134);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 8,01 ; p=0,0151);
•  les événements à 7 commanditaires (F=6,03; p=0,0150).
Efficacité de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=16,31 ; p=0,0001);
•  les événements divisés (F= 16,12; p=0,00005);
•  les événements non divisés (F=12,51 ; p=0,0005);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 16,98; p=0,0001);
•  les événements à 5 commanditaires (F= 5,46; p=0,0205);
•  les événements à 7 commanditaires (F=17,87; p=0,0001).
Impact sur le désir de participer
11 existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=7,76; p=,0059);
•  les événements divisés (F=8,31 ; p=0,0022);
•  les événements non divisés (F=5,42; p=0,0209);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 8,29; p=0,0044);
•  les événements à 7 commanditaires (F=8,82; p=0,0034).
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Contexte culturel et relation de complémentarité produit/distribution
EflHcacité de la commandite
n existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=5,81; p=0,0169);
•  les événements divisés (F=5,74; p=0,00875);
•  les événements non divisés (F=4,47; p=,0358);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 9,33; p=,0026);
•  les événements à 7 commanditaires (F=5,60; p=,0189).
Impact sur le désir de participer
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=4,46; p=,0359);
•  les événements divisés (F=7,27; p=0,0038);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 5,56, p=0,0194);
•  les événements à 7 commanditaires (F=4,08; p=0,0449).
Contexte culturel et relation de complémentarité intégrée
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=6,26; p=,0132);
•  les événements divisés (F=6,22; p=,00675);
•  les événements non divisés (F=4,78; p=0,0300);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 7,56; p=0,0065);
•  les événements à 7 commanditaires (F= 4,84; p=0,0289).
Efficacité de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et :
•  les autres conditions expérimentales (F=6,59; p=0,0110);
•  les événements divisés (F=7,28; p=0,0038);
•  les événements non divisés (F=4,43; p=0,0367);
•  les événements à 3 commanditaires (F= 6,41 ; p=0,0122);
•  les événements à 7 commanditaires (F= 5,89; p=,0161).
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Impact sur le désir de participer
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et ;
les autres conditions expérimentales (F=13,58; p=0,0003);
les événements divisés (F= 12,63; p=0,00025);
les événements non divisés (F=l 1,10; p=,0010);
les événements à 3 commanditaires (F= 17,21; p=,0001);
les événements à 7 commanditaires (F= 15,10; p=0,0001).
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Différences de moyennes entre les résultats pour la variable dépendante évaluation de la
commandite et la variable dépendante efficacité de la commandite.
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Différences de moyennes entre les résultats pour le commanditaire majeur et pour le
commanditaire secondaire (pour les trois variables dépendantes)
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Extrait de Fischer et Brouillet, 1990, p. 57-58
LES RÉGLEMENTATIONS
L'alcool, les commandites et la loi
Au Québec, les compagnies vendant de l'alcool peuvent commanditer des événements et
bénéficier de visibilité au même titre que les autres commanditaires. Les événements
permettent même aux fabricants d'alcool d'annoncer leurs produits sur des supports
autrement interdits.
L'affichage extérieurs est interdit aux produits alcooliques. Mais si cet affichage se fait
sur les lieux d'un événement qu'il commandite, le fabricant peut alors afficher les
marques de ses produits.
Le tabac, les commandites et la loi
Le 1" janvier 1989, une nouvelle loi canadienne sur la publicité des fabricants de tabac
est entrée en vigueur. Dans leurs actions de commandites, les compagnies de tabac sont
maintenant obligées d'utiliser leur nom corporatif. Avant cette loi, les noms de marques
de cigarettes pouvaient être utilisés.
Cette loi a pour but de limiter la publicité et les commandites des compagnies de tabac.
Ces dernières ont cependant contourné la loi en incorporant des compagnies du nom de
marques de cigarettes. Impérial Tobacco a ainsi créé quatre filiales Player's Itée, Du
Maurier Itée, Matinée Itée et le Conseil des Arts Du Maurier.
Seuls les contrats de commandite signés avant le 25 janvier 1989 ne tombent pas sous le
coup de la loi.
(voir encadré pour mise à jour en page 18)
En contexte sportif : toutes « relations » confondues
Evaluation de la commandite
Il existe une différence significative à p=0,01935 entre les résultats obtenus dans le
groupe de contrôle et ceux obtenus lorsque 7 commanditaires étaient présents (F =
4,29). L'observation des moyennes nous permet de constater que ce résultat va dans le
sens de nos prédictions initiales c'est-à-dire que la commandite à 7 commanditaires a été
moins bien évaluée que la commandite « contrôle », à un seul commanditaire.
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Contexte Sportif et relation de concurrence
Les contrastes effectués en situation de concurrence n'ont pas eu d'impact significatifs,
et ce, pour toutes nos variables dépendantes.
Contexte Sportif et relation d'indépendance
Évaluation de la commandite
H existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et les événements à 7 commanditaires (p=,0274 et F=3,73). Cette relation va dans le
même sens que notre hypothèse de base selon laquelle un événement ayant un seul
commanditaire sera mieux évalué qu'un événement à plusieurs commanditaires.
On observe donc qu'en situation d'indépendance et pour la variable dépendante
évaluation de la commandite, Québon obtient une meilleure évaluation à l'intérieur du
groupe de contrôle que lorsque 7 compagnies commanditent l'événement. Cette
situation est en concordance avec notre hypothèse selon laquelle plus il y a de
commanditaires moins l'évaluation de la commandite devrait être élevée.
Contexte sportif et relation de complémentarité produit
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et ;
•  les événements à 3 commanditaires (F= 2,92; p=,04445);
•  les événements à 7 commanditaires (F=5,25; p=,0115).
L'observations des moyennes de ces deux relations nous indique que Québon obtient
une meilleure évaluation à l'intérieur du groupe contrôle que lorsque 2 ou 6
commanditaires supplémentaires sont présents.
En situation de complémentarité produit/distribution, les résultats observés sont
sensiblement les mêmes à ceux observés en situation d'indépendance. Cependant, on
ajoute un second contraste significatif soit celui entre le groupe de contrôle et les
événements à 3 commanditaires.
Contexte sportif et relation de complémentarité intégrée
Évaluation de la commandite
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et les événements à 7 commanditaires (F=3,83; p=,0258). Tel qu'observé dans les autres
situations où le contraste entre la commandite à 7 commanditaires et le groupe de
contrôle est significatif, le groupe de contrôle a été mieux évalué que le groupe où le
nombre de commanditaires était manipulé.
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Impact sur le désir de participer
Il existe une différence significative entre les résultats obtenus avec le groupe de contrôle
et les événements non divisés (p=,0438 et F=4,12). Malheureusement, on ne peut
statuer sur le sens de cette relation, puisque dans les quatre cas, l'événement n'est pas
divisé. Cependant, on observe que les moyennes dans les situations où l'événement n'est
pas divisé et où il y a 3, 5 ou 7 commanditaires sont supérieures à celles observée pour le
groupe de contrôle.
Conclusions contexte sportif
Les résultats en contexte sportif nous permettent de se poser une question quant à la
justesse des niveaux de nombres de commanditaires. En effet, dans la majorité des cas,
le seul contraste significatif (et pas pour toutes les variables dépendantes) est celui entre
le groupe de contrôle et les événements à 7 commanditaires. Les différences observées
entre 1, 3 et 5 commanditaires sont peut-être trop subtile et n'apporteront pas de
changements notables. Cette situation nous permet de se poser les questions suivantes :
•  Est-ce qu'une quantité supérieure de commanditaires aurait affectée
davantage les résultats obtenus?
•  Est-ce que des niveaux à 7, 10 et 15 commanditaires auraient été plus
appropriés?
En ce qui a trait à la divisibilité ou non de l'événement, on observe des différences
significatives seulement en situation de complémentarité intégrée.
Ces résultats sont quand même consistants avec ceux obtenus dans les précédentes
sections. En effet, la divisibilité et le nombre de commanditaires n'étaient pas
significatifs dans l'évaluation du commanditaire principal.
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Figure 3.8
Distribution des scénarios à rintériem des questionnaires
4 scénarios en contexte sportif 4 scénarios en contexte culturel
Groupes
expenmentaux)
G1 G2 G3 G4 G5 G6 G1 G2 G3 G4 G5 G6
En d'autre termes, si on prend la première ligne du tableau, le premier
questiormaire était constitué de 4 scénarios en contexte sportif du groupe
expérimental 1 (chacun des scénarios représentant un type de relation entre
commanditaires majeurs) et de 4 scénarios en contexte culturel du groupe
expérimental 2. Il s'agit donc dans le premier cas d'événements divisés à 3
commanditaires et dans les second cas d'événements divisés à 5 commanditaires.
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Tableau 4,9
Moyennes obtenues à la question # 5 selon le type de relation en contextes sportif et culturel




Contexte sportif Québon 4,2951
global
Concurrence Festival Santé dans l'air Québon + Sealtest 4,4244
Indépendance Compétition internationale Québon + Cascade 3,6570
de patinage artistique
Complémentarité Salon Sports et Loisirs de Québon + Métro 4,6337
produit/distribution Montréal
Complémentarité Festival qui roule Québon + Sport- 4,4651
intégrée Expert
Contexte culturel Archambault 4,0899
global
Concurrence Festival Rock Sans Archambault + 4,8140
Frontières HMV
Indépendance Le Mondial du Jazz Archambault + Aldo 4,2197
Com plémentarité Festival de musique latine Archambault + JVC 3,0694
produit/distribution
Complémentarité Les Blues de Archambault + 4,2616
intégrée Drummondville Labatt
